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Resumo  
O presente estudo insere-se no âmbito da investigação sobre marketing social, 
concretamente no que toca à ligação permanente e indissociável das campanhas de 
sensibilização com a emoção. Pretende-se discorrer sobre o papel que a emoção enverga 
na publicidade, designadamente nas campanhas de sensibilização das organizações do 
terceiro setor. 
Principia-se com uma revisão da literatura acerca da temática das emoções e do 
marketing social no terceiro setor, envolvendo um leque de temas subjacentes a estes 
conceitos centrais. Pretende-se, posteriormente, no decorrer do enquadramento teórico, 
proporcionar ao leitor uma reflexão sobre o que são as emoções, como são geradas e 
qual o papel que desempenham no comportamento do consumidor, bem como sobre o 
surgimento do marketing social, as suas especificidades e o seu papel no seio da 
atividade do terceiro setor. 
O estudo recorreu ao método quantitativo, com recurso à técnica de inquérito por 
questionário, aplicado a uma amostra de 305 indivíduos. Analisaram-se três versões do 
cartaz de uma campanha de sensibilização sobre o tráfico de seres humanos, da 
Associação Portuguesa de Apoio à Vítima (APAV), pretendendo-se estudar, de forma 
comparativa, como as emoções negativas podem influenciar a compreensão e a 
recetividade às campanhas de sensibilização. 
Conclui-se na investigação que os apelos a emoções negativas, frequentemente 
utilizados nas campanhas de sensibilização do terceiro setor, são, de acordo com os 
sujeitos de análise, um meio eficaz na transmissão da mensagem da campanha da 
APAV em análise. 
 
 
Palavras-Chave: emoção; publicidade; marketing social; terceiro setor; APAV. 
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Abstract 
The present study falls within the scope of social marketing research, furthermore 
regarding the permanent and inseparable connection between the awareness-raising 
campaigns and human emotion. It is intended to discuss the role that emotion bears in 
advertising, more specifically in the awareness-campaigns of third sector organizations.  
It begins with a literature review under the subject of emotions and social marketing on 
the third sector, involving a range of themes underlying these main concepts. 
Throughout the theoretical framework, the aim is to provide the reader with a reflection 
on what emotions are, how they’re born and what role do they play on the consumer 
behavior, as well as, the emergence of social marketing, its specificities and its role on 
the exercise of the third sector activity.  
The study carried out, used the quantitative method, following the questionnaire survey 
technique, applied to a sample of 305 individuals. Three versions of the poster from an 
awareness campaign, on human trafficking, from the Portuguese Association for Victim 
Support (APAV) were analyzed, intending, in a comparative manner, to study how 
negative emotions may influence the understanding and receptivity to awareness-
campaigns.  
It is concluded in the investigation that the appeals to negative emotions, often used in 
awareness-raising campaigns of the third sector, are, according to the survey subjects, 
an effective means of transmitting the message of the campaign under analysis. 
  
 
 
 
 
Keywords: emotion; advertising; social marketing; third sector; APAV.
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INTRODUÇÃO  
As últimas décadas protagonizaram uma abrupta mudança no quotidiano dos cidadãos. 
A democratização da Internet, acompanhada pela multiplicação dos canais de 
comunicação, numa era em que a instantaneidade é palavra de ordem, vieram soldar as 
premissas para a introdução de uma nova realidade na comunicação. 
O habitual modelo de comunicação de marketing “one-to-many1”, onde a mensagem é 
transmitida por um emissor, através de um meio, para um vasto grupo de recetores, deu 
lugar ao modelo de comunicação “many-to-many2”, através do qual a mensagem assiste 
a uma multiplicação das fontes, com ou sem anonimato e distanciadas geograficamente. 
Assim, as organizações e os consumidores tornam-se, em simultâneo, emissores e 
recetores, numa relação marcada pela interatividade (Barreto, 2013). 
Na base da interação humana estão as emoções. Na base da vida estão as interações 
humanas e no centro da comunicação são estas emoções que funcionam como gatilhos 
no despertar da atenção do ser humano – dos consumidores. O mercado transformou-se 
numa overdose de estímulos repetidos e repetitivos, similares e constantes que 
diariamente invadem o quotidiano dos indivíduos. É sobre este pano de fundo que as 
marcas competem diariamente pela atenção do consumidor – cada vez mas desgastada e 
diminuta. 
No centro desta luta encontram-se as organizações do terceiro setor. Também no campo 
das organizações sem fins lucrativos se assistiu, nas últimas décadas, a um aumento 
exponencial do número de instituições e da abrangência e diversificação dos seus ramos 
de atuação. A evolução da sociedade rumo a uma abordagem mais solidária e inclusiva, 
acompanhada pela falência dos mercados económicos e políticos abriram portas à 
emergência e consolidação do terceiro setor, que hoje assume um papel imperativo nas 
sociedades ocidentais. 
                                                             
1 Tradução Livre da Autora: “De um para muitos”. 
2 Tradução Livre da Autora: “De muitos para muitos”. 
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O crescimento das sociedades e dos seus mercados conduziu à necessidade do 
estabelecimento de pontes com os seus consumidores e públicos-alvo, assentes em 
estratégias e métricas de interação estruturadas – o marketing. Como qualquer empresa 
numa lógica comercial e concorrencial não resiste sem a utilização do seu potencial 
comunicacional, também as instituições do terceiro setor, que lutam pela adoção, 
manutenção ou rejeição de determinado comportamento com vista ao bem-estar 
individual e/ou global, não podem descurar o manancial comunicacional que têm a seu 
dispor – o marketing social. 
Com base no marketing comercial, o marketing social ajuda as organizações sem fins 
lucrativos a conquistar um espaço na conversa dos consumidores, difundindo os seus 
valores e missão, comunicando os seus serviços e conquistando apoios financeiros, 
institucionais e mecenáticos – aspeto fulcral na manutenção da sua sobrevivência. 
Compreender o papel das emoções na comunicação das organizações sem fins 
lucrativos torna-se, assim, um passo fundamental na construção de campanhas de 
sensibilização cativantes e motivadoras do comportamento esperado no público-alvo. 
Destacar-se no mar de estímulos constantes que caracteriza a máquina comunicacional 
na base das sociedades e dos mercados atuais é uma tarefa que obriga à reflexão e à 
definição de estratégias ponderadas e especializadas, que colidem com o ritmo frenético 
da interação social e com a necessidade de constante atenção que o consumidor atual, 
sempre online, exige. 
Tendo por base a questão de partida “o apelo à emoção influencia o impacto que as 
campanhas de sensibilização do terceiro setor exercem no público-alvo?”, pretende-se, 
recorrendo ao método quantitativo e à técnica de inquérito por questionário, aplicado a 
uma amostra de 305 indivíduos, contribuir para a compreensão do papel que as emoções 
arrecadam no impacto gerado pelas campanhas de sensibilização das instituições do 
terceiro setor no público. 
O trabalho divide-se em três capítulos principais: o enquadramento teórico, o método e 
os resultados. No enquadramento teórico são desenvolvidos três temas centrais: a 
emoção no processo de tomada de decisão do consumidor, o papel do marketing no 
terceiro setor e o papel das emoções nas campanhas de sensibilização do terceiro setor. 
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Começa por se analisar a emoção enquanto agente motivador do comportamento do 
consumidor e modeladora do processo de tomada de decisão do consumidor. Neste 
capítulo pretende-se fornecer ao leitor uma compreensão daquilo que é a emoção e o 
sentimento, como emergem no cérebro humano e se refletem nos comportamentos de 
consumo, revisitando alguns conceitos inerentes a estes processos biológicos. 
O segundo capítulo do enquadramento teórico traça a ponte para o papel do marketing 
nas atividades do terceiro setor. Pretende-se, com este tema, discorrer sobre a evolução 
do conceito de marketing social na investigação, fornecendo uma perspetiva integrada 
ao leitor sobre o progresso dos conceitos que conduziram à realidade que hoje se vive, 
bem como deslindar os meandros da atividade do terceiro setor e frisar a estabelecida 
importância do marketing social para a sobrevivência, distinção e afirmação destas 
organizações. 
Por fim, encerra-se o enquadramento teórico com o tema que une os conceitos até então 
analisados: o papel das emoções nas campanhas de sensibilização do terceiro setor. 
Neste capítulo pretende-se estabelecer a relação que se pretende quase simbiótica da 
emoção e do marketing social, fornecendo pistas para a compreensão dos resultados dos 
apelos à emoção pelas campanhas de sensibilização das organizações do terceiro setor. 
No segundo e terceiro capítulos discutem-se e apresentam-se os resultados do estudo de 
inquérito por questionário, que pretende fornecer uma análise comparativa das emoções 
geradas por três versões
3
 do cartaz de uma campanha de sensibilização da APAV, 
possibilitando a extrapolação de conclusões sobre o impacto da utilização de apelos 
negativos nas campanhas de sensibilização, a importância percebida pelos inquiridos 
face aos cartazes enquanto ferramenta de comunicação no marketing social e 
considerações relativas ao próprio conceito e adequação da campanha da APAV. Por 
fim, a dissertação conclui com uma reflexão sobre o estudo, o seu contributo, a 
indicação das limitações inerentes ao mesmo e com a apresentação de pistas para futura 
investigação, no âmbito da temática abordada.  
  
                                                             
3 Versão neutra, versão chocante e versão muito chocante. 
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Capítulo 1. Enquadramento Teórico 
Ao longo do primeiro capítulo, assente em três temas centrais, traça-se a revisão do 
estado da arte sobre os principais conceitos inerentes ao tema em investigação.  
1.1. A Emoção no Processo de Tomada de Decisão do Consumidor 
1.1.1. Evolução da Investigação 
Charles Darwin (1872/1965) discorreu sobre as emoções, identificando a sua função 
adaptativa. Ao ligar as emoções à história passada da espécie humana, as emoções 
fundamentais, incluindo o medo e a raiva, são entendidas como derivação de hábitos 
que no passado evolutivo eram vitais para a sobrevivência e portanto intrínsecos a todas 
as espécies e culturas.  
Damásio (2013) frisa a forte evidência de que as emoções, ainda que dependentes do 
desenvolvimento e ambiente únicos de cada indivíduo, resultam, na sua maioria ou até 
na totalidade, de uma longa genealogia de sintonização evolutiva, integrando os 
dispositivos biorregulares inerentes a cada indivíduo desde o nascimento e que são a 
base da sobrevivência.  
“Foi por esta razão que Darwin conseguiu catalogar as expressões emocionais de 
tantas espécies e encontrar consistência nessas mesmas expressões, e é também 
por isso que, em diversas partes do mundo e em culturas tão diferentes, as 
emoções são facilmente reconhecíveis” (Damásio, 2013, p.75). 
Até meados dos anos de 1980, a perspetiva da investigação acerca do comportamento 
do consumidor recaía somente numa lógica de processamento de informação, 
negligenciando um conjunto de possíveis intervenientes no processo. “Ao focar-se 
somente no consumidor como processador de informação, a investigação sobre o 
consumo tendeu a negligenciar os igualmente importantes aspetos experiências do 
consumo, limitando a compreensão do comportamento” (Holbrook & Hirschman, 1982, 
p.139).  
Revisitando a literatura, é possível encontrar duas perspetivas opostas, tradicionalmente 
aceites, que constituíam os pilares da compreensão do processo de tomada de decisão e 
  
14 
 
o raciocínio do ser humano. A primeira visão argumentava uma forma de 
processamento do raciocínio similar ao processo de lógica formal subjacente à 
resolução de problemas. Neste perspetiva, como Rips (1983) sumariza, o raciocínio 
baseia-se nas regras e é insensível ao conteúdo.  
Por sua vez, a segunda perspetiva vigente na literatura aponta para um caráter 
‘associativo’ do raciocínio. Damásio, uma das vozes desta perspetiva, argumenta que 
“os problemas são comparados a situações similares encontradas no passado, e o 
raciocínio é idiossincrático relativamente ao conteúdo e ao contexto” (Damásio & 
Damásio, 1996, p. 157). 
Com o avançar da década de 1980, a emoção começou a emergir como área de pesquisa 
explícita e altamente polida, introduzindo novas características às descobertas prévias 
(Lewis, et al., 2008). Em parte graças ao trabalho desenvolvido por Damásio e Craig 
começou a dar-se luz aos processos biológicos subjacentes à tomada de decisão e a 
salientar-se o papel da emoção e dos substratos neurológicos (Schenider & Parente, 
2006, in Rodrigues, 2011). 
Damásio (1996) introduz um enquadramento para a compreensão do raciocínio humano 
e do processo de tomada de decisão baseado na informação da neurofisiologia, a que dá 
o nome de “Hipótese do Marcador Somático” (Damásio et al. 1991; Damásio 1994).  
A “Hipótese do Marcado Somático” vem introduzir uma nova premissa na investigação, 
que atribui à razão uma dependência do processamento dos sentimentos e dos seus 
fundamentos. A proposta de Damásio (1996) ressalta que o raciocínio não surge 
separado do corpo. Contrariamente, serve-se de informação biológica do indivíduo com 
o intuito de guiar o processo de tomada de decisão através de um espaço complexo de 
possíveis opções e resultados (Damásio & Damásio, 1996) 
A teoria introduzida por Damásio propõe que as decisões cujos resultados possam ser 
potencialmente prejudiciais, ou potencialmente vantajosos solicitam uma resposta 
somática
4
, que por sua vez, envolve caminhos de expressão autónomos, endócrinos, 
                                                             
4 Resposta corporal. 
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viscerais e músculo-esqueléticos, e é usada para marcar futuros resultados que são 
importantes para o organismo, e para sinalizar o seu perigo ou benefícios (Ibidem). 
Desde os anos de 1980, o papel da emoção viu-se alterado. No seguimento do trabalho 
de Zajonc (1980), que argumentou a primazia e independência das emoções em relação 
à cognição, as emoções receberam uma atenção renovada e passaram a ser aceites como 
um mediador importante das respostas cognitivas e comportamentais do consumidor à 
publicidade (Holbrook and Batra, 1987; Poels & Dewite, 2011). 
A emoção expandiu-se enquanto tema de investigação a um leque de disciplinas. Desde 
Sócrates e dos ‘pré-socráticos’ que o antecederam, os filósofos têm também feito recair 
a sua atenção sobre a natureza da emoção. Ainda que a disciplina tenha crescido como a 
procura da razão, as emoções sempre espreitaram no pano de fundo, frequentemente 
como uma ameaça à razão e um perigo para a filosofia e os filósofos (Lewis, et al., 
2008). 
Os historiadores sociais também expandiram a lista das emoções sujeitas ao escrutínio 
histórico. Juntamente com o amor e o medo, a atenção da investigação começou a recair 
também sobre a raiva, inveja, ciúme, vergonha, culpa, luto, desgosto e tristeza.  
Dentro da sociologia, o estudo das emoções é, comparativamente, um campo recente de 
especialização, emergindo primeiramente na sua forma moderna nos anos de 1970. 
Desde então, o estudo das emoções tornou-se uma das pontas de liderança da teoria e da 
investigação na sociologia, particularmente na psicologia sociológica social, segundo 
uma visão onde a interação e o comportamento humanos estão constrangidos pela 
localização dos indivíduos em estruturas sociais guiadas pela cultura (Lewis, et al., 
2008).  
Fruto dos esforços da investigação sobre o papel da emoção no marketing, muito 
influenciados pelas teorias da psicologia sobre a emoção, as contribuições teóricas das 
décadas que conduziram aos anos de 1990 estabeleceram as emoções como uma área 
legítima de investigação no campo do marketing (Huang, 2001). 
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Holbrook e Hirschman (1982) estabeleciam: “o comportamento das pessoas no geral e 
dos consumidores em particular é o complexo resultado fascinante e infindável de uma 
interação multifacetada entre o organismo e o ambiente” (Holbrook & Hirschman, 
1982, p.139). Assim, a compreensão da ligação do ambiente com o organismo e das 
suas repercussões no comportamento do consumidor leva à necessidade de uma atenção 
direcionada para os conceitos de emoção e sentimento e as implicações associadas. 
1.1.2.   Emoção e Sentimento 
‘What is an emotion?” (O que é uma emoção?) – lançava para debate William James, 
em 1884, com a publicação de um ensaio na Mind
5
, onde esta questão era colocada no 
título. 
A aparente visão comum dos sujeitos de que a avaliação lógica e racional da vida 
conduz à tomada de decisões sólidas é contrariada pela investigação científica sobre a 
tomada de decisão. “Não há dúvida de que a emoção influencia de maneira significativa 
muitas das nossas funções comportamentais e cognitivas diárias” (Bechara, 2003, 
p.191). 
As emoções são compostas por uma complexa constelação de componentes (Lang et al, 
1993; Levenson, 1999, in Silva, 2010, p.6). Inerentemente parte da vida social, as 
emoções estão imiscuídas na comunicação humana, através de expressões faciais e 
corporais, refletindo o envolvimento das respostas fisiológicas no corpo e na mente. De 
facto, as emoções despertam um leque alargado de ações corporais: o coração dispara, 
as mãos suam, os músculos contraem ou relaxam; a cara fica corada, franzida ou 
sorridente (Silva, 2010). 
As emoções são, então, conhecidas como respostas complexas, compostas por 
mudanças coordenadas nos sentimentos subjetivos, expressões motoras e ativação 
fisiológica. Adicionalmente, são processos direcionados para um determinado evento ou 
objeto interno ou externo, resultando em mudanças no comportamento e no estado 
corporal. Em particular, graças ao importante papel que desempenham na compreensão 
                                                             
5 Artigo no Anexo 3. 
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contextual das mensagens dos outros sujeitos, através da análise do discurso ou de 
formas visuais, as emoções foram reconhecidas como uma das formas mais importantes 
da comunicação interpessoal (Jang et al., 2015). 
Revisitando a literatura, importa distinguir dois tipos de emoções que operam 
continuamente, dependentes do processo cognitivo que subjaz o processo de 
constituição de cada emoção.  
Por um lado, encontram-se as “emoções de ordem inferior6”, que ocorrem de forma 
automática, espontânea e incontrolável. Rossiter e Bellman (2005) categorizam-nas 
como emoções de “Tipo 1”. Este tipo de emoções envolve maioritariamente reações de 
prazer e excitação que não necessitam de ser categorizadas cognitivamente como 
determinada emoção (Poels & Dewitte, 2011). 
Por outro lado, existem as “emoções de ordem superior7”, que dependem de um 
processamento cognitivo mais aprofundado. Para Rossiter e Bellman (2005) 
denominadas de emoções “Tipo 2”. Este tipo de emoções é mais complexo do que as 
emoções de ordem inferior, uma vez que necessitam de ser categorizadas 
conscientemente como uma determinada emoção (Ibidem). 
Algumas emoções como o medo, a raiva e a felicidade situam-se entre as emoções de 
ordem inferior e as emoções de ordem superior, uma vez que podem acontecer em 
ambas as situações. O medo, a título de exemplo, trata-se de uma emoção que pode ser 
sentida automaticamente sem necessidade de reflexões cognitivas, mas pode também 
derivar de um processo consciente de cognição
8
 (Ibidem). 
Discorrendo sobre as ideias de Charles Darwin, Ekman (1992) propôs seis emoções 
básicas derivadas das expressões faciais universais das pessoas: raiva, nojo, medo, 
felicidade, tristeza e surpresa. De acordo com Ekman, estas emoções são universais e 
                                                             
6 “Low-order emotions” (Poels & Dewite, 2011). 
7 “High-order emotions” (Poels & Dewite, 2011). 
8Atente-se no exemplo: ao deparar-se cara-a-cara com um leão, determinado indivíduo sente 
automaticamente medo. No entanto, esse mesmo indivíduo após múltiplos erros sérios no trabalho, que 
levam a uma reflexão da situação, pode, por isso, temer perder o seu emprego (Poels & Dewite, 2011, 
pp.5-6). 
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inatas, em oposição às emoções de ordem superior que são aprendidas. Uma extensão 
foi desenvolvida por Plutchik (1980) e, de acordo com ele, os humanos e os animais 
experienciam oito categorias básicas de emoções que motivam um comportamento 
adaptativo: medo, surpresa, tristeza, nojo, raiva, antecipação, felicidade e aceitação 
(Zurawicki, 2010). 
Ao longo do tempo, têm surgido inúmeros modelos numa tentativa de explicar a 
complexa panóplia de interações, entre eles o modelo proposto por Plutchik (2001), que 
assenta na lógica de que os sujeitos tentam extrair significados a partir dos estímulos ou 
eventos com os quais são confrontados. 
Segundo a classificação de Plutchik (2001) (Figura 1), as emoções categorizam-se em 
oito setores. A sua posição no esquema segue uma ordem específica, de forma a que as 
emoçoes adjacentes (medo, surpresa), sejam funcionalmente similares e as emoções 
justapostas (medo, raiva) sejam funcionalmente opostas. De acordo com o autor, as 
emoções primárias podem ser expressadas com diferentes intensidades – quanto mais 
forte a intensidade, mais próximas do centro do gráfico. Também podem misturar-se 
umas com as outras para formar emoções secundárias mais complexas. 
Dois conceitos constituem a base da teoria de Plutchik. Por um lado, o modelo retratado 
na Figura 1, assenta na argumentação de que a cognição funciona de braço dado com as 
reações emocionais. Por outro lado, o segundo pilar da teoria atribui à emoção uma 
importante função restaurativa na recuperação do equilíbrio após a materialização do 
acontecimento (Zurawicki, 2010). 
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Outras evidências apoiam, no entanto, uma abordagem tridimensional na avaliação 
rigorosa das respostas emocionais, identificando uma falha na avaliação da experiência 
afetiva face ao rigor das perspetivas com menos de três dimensões (Morris, 1995). 
A investigação de Mehrabian e Russel introduz uma proposta de análise mais rigorosa 
assente em três dimensões independentes e bipolares: prazer-insatisfação, nível de 
excitação e dominância-submissão (Ibidem). 
O modelo de prazer (“pleasure”), excitação (“arousal”) e dominância (“dominance”) – 
PAD – sugere um estado constante emoção e recebeu um enfoque notório na 
investigação sobre a publicidade. 
Havlena e Holbrook estabeleceram que o PAD captura mais informação e reveste-se de 
uma maior utilidade do que o esquema de Plutchik, por posicionar as experiências de 
consumo num espaço emocional e por desenvolver perfis específicos de experiência 
emocional (Morris, 1995). 
Figura 1 - Categorização das Emoções de Plutchik (2001) 
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As emoções permitem a seleção e a mudança de orientação relativamente a eventos 
relevantes, conduzindo a atenção para ameaças e oportunidades significantes, 
facilitando, portanto, ações ou reações adaptativas (Levensson, 1999, in Silva, 2010). 
O processamento da emoção é um termo geral e abrangente que se refere a uma 
complexidade de mecanismos afetivos, comportamentais e cognitivos que suportam as 
emoções. Atendendo ao impacto das emoções numa larga escala de processos mentais 
(perceção, formação de impressões, tomada de decisão, memória) e de comportamentos 
manifestos, ser capaz de reconhecer e regular as emoções reveste-se de uma importância 
crucial e constitui uma característica essencial da saúde mental (Kret & Ploeger, 2015). 
Damásio (2013) identifica dois tipos de circunstâncias que espoletam as emoções. O 
primeiro ocorre quando o organismo processa determinados objetos ou situações através 
de um dos seus dispositivos sensoriais, como quando, por exemplo, o organismo avista 
um rosto ou um local familiar. Por sua vez, o segundo tipo de circunstâncias acontece 
quando a mente de um organismo recorda certos objetos e situações e os representa, 
como imagens, através do processo do pensamento, por exemplo, a recordação do rosto 
de uma amiga ou o facto de esta ter acabado de falecer (Damásio, 2013). 
As emoções expressam o que o mundo significa para o indivíduo e determinam um 
bem-estar subjetivo (Frijda, 2007). Uma forma simples de descrever as emoções é 
considerá-las como estados corporais potenciados por recompensas ou punições (Rolls, 
2005; 2014). A recompensa representa qualquer coisa em relação à qual os sujeitos 
estão dispostos a levar a cabo um esforço. Na mesma perspetiva, a punição representa 
algo que merce ser evitado. “Alguns estímulos são inatamente recompensadores ou 
punitivos
9
 e como tal são denominados ‘reforços primários’, enquanto outros estímulos 
são aprendidos
10
 e portanto denominados de ‘reforços secundários’” (Rolls, 2005, p.2). 
                                                             
9 “Por exemplo, não é necessário aprender a responder à dor de forma aversiva” (Rolls, 2005, p.2) 
10 “Por exemplo, o vislumbrar de um bolo de chocolate não é imediatamente recompensador, mas pode 
tornar-se um reforço aprendido, para o qual se pode trabalhar, através do processo de aprendizagem 
associativa entre a visão do bolo e o seu sabor” (Rolls, 2005, p.2). 
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A este tipo de aprendizagem, importante na emoção e motivação, Rolls (2005) chamou 
‘aprendizagem associada com o reforço de estímulos11. 
A emoção está presente em todos os momentos do desenvolvimento humano e da vida 
quotidiana. Dada a sua condição omnipresente, qualquer objeto ou situação da 
experiência do indivíduo fica automaticamente vinculado à emoção. A razão ajuda o 
indivíduo a controlar a influência da emoção nos processos reguladores da vida humana. 
“Ironicamente, claro, os motores da razão também requerem emoção, o que significa 
que o poder da razão é por vezes bem modesto” (Damásio, 2013, p. 81). 
A abordagem tradicional e habitual da utilização da palavra “emoção” tende a associar o 
conceito de “sentimento”. No entanto, a fim de fornecer uma compreensão clara destes 
dois processos, importa separá-los.  
Para Damásio (2012) a dicotomia é clara. Enquanto as emoções representam ações 
maioritariamente públicas, manifestadas, por exemplo, através da voz, do rosto ou de 
comportamentos específicos, os sentimentos refugiam-se do público no campo do 
invisível, por exemplo, nas imagens mentais. Os sentimentos são, assim, “a propriedade 
mais privada do organismo em cujo cérebro ocorrem”  (Damásio, 2012, p.42). 
“Um sentimento é uma perceção de um certo estado do corpo, acompanhado pela 
perceção de pensamentos sobre certos temas e pela perceção de um certo modo de 
pensar” estabelece Damásio (2012, p.99). Nesta lógica, os sentimentos emergem 
quando se atinge um determinado nível na acumulação de pormenores mapeados no 
cérebro (Ibidem).  
A investigação sobre o processo que faz os pensamentos desencadear as emoções e, por 
sua vez, o da transofrmação das modificações do corpo que acompanham as emoções 
em fenómenos mentais denominados pensamentos introduz, segundo Damásio (2012), 
um novo paradigma sobre o corpo e a mente. 
                                                             
11 Stimulus-reinforcement association learning (Rolls, 2005, p.2). 
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Assim, de acordo com o autor, importa compreender a neurobioligia das emoções e dos 
sentimentos, a fim de possibilitar, entre outros, a formulação de princípios, métodos e 
leis (Damásio, 2012). Acrescentes-se à visão de Damásio, a importância de 
compreender a neurobiologia das emoções como contribuição para um conhecimento 
alargado do seu processo, do qual também o marketing pode beneficiar. 
1.1.2.1. A Neurobiologia da Emoção e do Sentimento 
Sem emoção não existe uma predisposição para a ação e as neurociências ajudam-nos a 
compreender de forma rigorosa e científica, através de estudos de reação do cérebro do 
consumidor, quais são os fatores que motivam os comportamentos e os impulsos de 
compra (Rodrigues, 2011). 
Bechara (2003) aponta que, apesar do papel fundamental da emoção num vasto número 
de distúrbios cognitivos, neurológicos e psiquiátricos, o estudo científico das 
correlações neurais da emoção e da sua influência no pensamento e na cognição tem 
sido amplamente ignorado. 
Desvendar o processamento neurobiológico dos sentimentos e das emoções transforma 
a visão do problema mente-corpo do indivíduo, num fator determinante na compreensão 
daquilo que é o ser humano. Derivando do crescente progresso da investigação da 
emoção nas ciências sociais, ciências e cognitivas e biologia, Damásio (2012) determina 
a investigação sobre esta área como sendo indispensável para a criação de uma visão 
futura dos seres humanos mais rigorosa do que a atual. 
“A forma como a revelação se introduz na mente só agora começa a ser revelada”, 
ressalva Damásio (2012, p. 21). O cérebro dedica várias regiões, que trabalham em 
concerto, ao retratar diversos aspetos das atividades do corpo sob a forma de mapas 
neurais. Ao longo do dia, o ser humano experiencia uma alargada variedade de emoções 
e através dos sentidos, o corpo apreende uma miríade de informações provenientes do 
mundo exterior. O cérebro, por sua vez, interpreta essa informação e gera respostas 
químicas e físicas que se traduzem em pensamentos e comportamentos. Esta perceção 
do mundo que rodeia os indivíduos é um processo extremamente complicado, que 
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depende tanto dos fenómenos exteriores como das experiências passadas e individuais 
dos sujeitos (Zurawicki, 2010). 
A atividade das regiões desencadeadoras dos estados emocionais é propagada através de 
conexões neurais até aos locais de execução
12
. O hipotálamo
13
 - o principal executor de 
inúmeras respostas químicas que desencadeiam as emoções – liberta na corrente 
sanguínea (diretamente ou através da glândula pituitária), moléculas
14
 que alteram o 
meio interno, a função das vísceras e a função do sistema nervoso central (Damásio, 
2012).  
Para além do hipotálamo, também os núcleos do prosencéfalo, alguns núcleos do 
tegmento do tronco cerebral, e os núcleos do tronco cerebral que controlam os 
movimentos do rosto e a voz (língua, faringe e laringe) são executores supremos dos 
variados comportamentos – simples ou complicados – que definem as emoções 
(Ibidem). 
A emoção é uma perturbação do corpo, que por vezes se apresenta como uma 
verdadeira convulsão. Em paralelo com a agitação corporal, as estruturas cerebrais que 
suportam a criação de imagens e que controlam a atenção mudam também. Em 
consequência, algumas áreas do córtex cerebral parecem menos ativas enquanto outras 
aumentam a sua atividade (Ibidem). 
Como assinala Damásio (2012), em certos casos as emoções são, de facto, inteiramente 
inatas. Noutros casos requerem um grau mínimo de exposição apropriada ao ambiente. 
Os conteúdos que compõem a mente, na perspetiva do autor, têm, também, a capacidade 
de provocar novas reações emotivas ou de reduzir a sua probabilidade de acontecer, 
amplificando ou reduzindo a emotividade como consequência. 
                                                             
12 Os locais de execução identificados até agora identificados incluem o prosencéfalo basal, o hipotálamo 
e certos núcleos do tronco cerebral (Damásio, 2012, p. 55). 
13 “Zona do cérebro situada por baixo do tálamo e em volta do terceiro ventrículo, cujos núcleos regulam 
várias funções vegetativas, nomeadamente a temperatura do corpo, o sono e diversos processos 
relacionados com o metabolismo” In Dicionário da Língua Portuguesa, Porto Editora, 2008, p. 894. 
14 A disponibilidade local de moléculas como a dopamina e a serotonina (moduladoras da atividade 
nervosa) causam a ocorrência de determinados comportamentos (Damásio, 2012, pp.75-76)..  
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Na sua essência, um sentimento é uma ideia – uma ideia do corpo, uma ideia de um 
certo aspeto do corpo – quando o organismo é levado a reagir a um certo objeto ou 
situação. Um sentimento de emoção é uma ideia do corpo quando este é perturbado pelo 
processo emocional, ou seja, quando um estímulo emocionalmente competente 
desencadeia uma emoção (Damásio, 2012). 
Damásio (2012, p.106) ressalva: “Tanto quanto sabemos, poucas ou nenhumas 
perceções de qualquer objeto ou situação, presentes na realidade ou recordados na 
memória, podem ser classificadas como neutros em termos emocionais”. O autor 
considera que a grande maioria ou até totalidade dos objetos que acompanham a vida do 
ser humano causam emoções e sentimentos, mesmo que fracos.  
Em síntese, pode dizer-se que os estados emocionais se caracterizam, por um lado, por 
um leque de modificações no perfil químico do corpo, no estado das vísceras e no grau 
e no padrão de contração dos diversos músculos (face, garganta, tronco e membros) e, 
por outro lado, por alterações no conjunto das estruturas neurais (Damásio, 2013). 
Assim, a partir de uma perspetiva neurofisiológica, a perceção envolve não somente os 
órgãos sensoriais, mas também os correspondentes córtex sensoriais. Enquanto os 
cientistas desenvolvem uma compreensão mais profunda de como os sentidos do ser 
humano funcionam, os marketers ganham um insight aperfeiçoado relativamente à 
forma como os indivíduos respondem a diferentes sensações (Zurawicki, 2010). 
1.1.3. O papel dos sentidos 
O registo e processamento do abrangente leque de sinais que rodeiam o ser humano 
implica uma rede de passos e procedimentos interligados. Milhões de recetores 
sensoriais detetam mudanças que ocorrem dentro e fora do corpo e milhões de 
neurónios no cérebro, individualmente e em grupo, organizam-se em função da 
informação recebida, formando redes que processam informação diversificada e que é 
transmitida entre eles através de sinapses
15
 (Zurawicki, 2010).  
                                                             
15 “Termo que designa, segundo a teoria neurónica, a região do contacto entre dois neurónios, onde se 
efetua a transmissão da atividade nervosa propagada” (Dicionário da Língua Portuguesa, 2008, Porto 
Editora, p. 1546). 
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Devido à sua anatomia, a diferenças genéricas e ao número e especificidade das tarefas 
dos neurónios variante de sujeito para sujeito, cada cérebro é diferente. 
Consequentemente, um estímulo particular transporta um significado diferente e pode 
produzir diferentes reações em diferentes indivíduos. Assim, cada pessoa recria a 
realidade com base naquilo que apreende e internaliza, sendo a internalização de 
determinada realidade objetiva, infinitamente subjetiva, uma vez que depende da 
interpretação desenvolvida por cada indivíduo (Ibidem). 
Estabelecido que a maioria das decisões de compra dos consumidores são emocionais e 
sabendo que os sentidos são o caminho para alcançar as emoções, a compreensão do 
funcionamento e a influência dos sistemas sensoriais no comportamento assumem 
particular importância.  
O cérebro humano tende a relacionar sensações novas com outras já armazenadas na 
memória, tendo por base alguns princípios organizacionais fundamentais. Muitas das 
experiências ficam arquivadas na memória, parecendo estar apagadas, mas, se 
corretamente estimuladas, podem tornar-se evidentes e ser as primeiras responsáveis 
pelas decisões de compra (Rodrigues, 2011). 
Os cinco sentidos – visão, audição, olfato, paladar e tato – funcionam como recetores 
especializados na transmissão de informação sobre o ambiente, conduzindo os estímulos 
externos até ao cérebro, altura em que os sinais elétricos são filtrados e transformados 
numa representação externa (Zurawicki, 2010). 
O sabor e o olfato desempenham um importante papel na separação de substâncias 
indesejáveis e até tóxicas, de substâncias saudáveis e úteis (Zurawicki, 2010). Estes dois 
sentidos estão fortemente ligados: “O sabor é basicamente identificado pelas papilas 
gustativas na boca, mas o olfato também contribui para a perceção do sabor, ao ponto de 
a perda de olfato diminuir a experiência do sabor no geral (Ibidem, p. 17). 
O olfato é o sentido mais antigo e o instrumento mais elementar de como o organismo 
perceciona o ambiente. Os neurónios que sentem as moléculas odorais encontram-se na 
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cavidade nasal de cada narina, numa rede de células a que se chama epitélio
16
 olfatório 
(Ibidem). 
Seguindo as palavras de Zurawicki (2010), o tato é o nome dado às sensações causadas 
por uma rede de terminações nervosas que estão presentes em cada parte do corpo que é 
coberto pela pele. Estas células sensoriais recetoras localizam-se abaixo da superfície da 
pele e registam pressões leves e altas, bem como diferenças na temperatura. 
A visão, por sua vez, reveste-se de uma notória importância para o ser humano, evidente 
quando analisada a quantidade de espaço que o cérebro lhe reserva
17
. O processamento 
da informação visual começa nos olhos, que recebem os sinais luminosos e os projetam 
para a retina – o ecrã interior de fundo do olho. Paralelamente, à medida que o cérebro 
recebe a informação visual proveniente das células da retina, usa a informação 
anteriormente apreendida, de forma a fornecer significado ao que está a ser transmitido 
(Zurawicki, 2010). 
Ainda que vejamos através dos olhos, a visão é produzida no cérebro como análise 
contínua da variação do tempo da imagem da retina. O olho envia uma cópia da imagem 
para o cérebro que viaja através das camadas das células nervosas existentes entre a 
haste e o cone de luz – células sensoriais e nervo ótico (Ibidem).  
A visão é a primeira experiência sensorial do indivíduo. Diversos estudos têm 
demonstrado que o excesso de estimulação visual que ataca a sociedade hoje em dia 
potencia a dificuldade de prender a atenção à multiplicidade de estímulos recebidos 
(Lindstrom, 2009). 
                                                             
16 “Membrana de revestimento, ou formativa de órgãos secretores, constituída por tecido epitelial” 
(Dicionário da Língua Portuguesa, 2008, Porto Editora, p.651). 
17 “Um quarto do volume [da cérebro] destina-se ao processamento e integração da imagem visual” 
(Zurawicki, L., Neuromarketing: exploring the brain of the consumer, Springer, 2010, p.12). 
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 “A cor pode atrair ou distrair, pode despertar boas ou más sensações, pode fazer comer 
mais ou menos, a cor tem um poder tão intenso, que pode ter diferentes significados, 
atendendo aos aspetos geográficos e culturais
18” (Aslam, 2006 in Rodrigues, 2011).  
Ao vermos propagandas, embalagens, design de produtos ou de fachadas de lojas é 
comunicado ao nosso canal visual os seus significados, através da cor, tamanho, tipos 
de letras, formas (formatos) e estilo do produto (Abreu & Baptista, 2009). 
A perceção das cores na publicidade ocupa uma função de base na comunicação dos 
sentimentos da marca, produto ou serviço ao público: “As sensações, produzidas pelo 
uso das cores, instigam, influenciam, ampliam ou reduzem formatos e geram sensações 
no consumidor, criando um fluxo de informações entre marca e público-alvo” (Abreu & 
Baptista, 2009, p. 8). 
As cores são ricas em valores simbólicos e significados culturais. Por exemplo, o 
vermelho, branco e azul invoca sentimentos de patriotismo para os franceses e os 
britânicos. Este tipo de significados culturais poderosos torna as cores num aspeto 
central de muitas estratégias de marketing. 
Tal como o sistema visual torna possível distinguir entre cores, formas e intensidades, 
também o sistema auditivo identifica diferentes qualidades nos sons, dentro da 
complexidade dos sinais que recebe (tons
19
, cores, flexões de voz, volume, ritmo), 
sendo a sua característica basilar a possibilitação da função básica da comunicação 
interpessoal – ouvir sons e interpretar o discurso (Zurawicki, 2010). 
Há, no entanto, uma diferença entre ouvir e escutar. O ser humano recebe 
frequentemente inúmeros estímulos auditivos sem estar consciente deste processo. 
                                                             
18 “Existem, inclusivamente, evidências que sugerem que algumas cores (particularmente vermelho) 
criam sentimentos de excitação, enquanto outras (como o azul) são mais relaxantes (Solomon et. al, 
Consumer Behaviour: a europena perspective, Harlow: Pearson Education Limited, 2006, p. 40). 
19 “Recentemente, umas experiências interessantes na ocultação da voz (Zaltman, 2003) demonstraram 
que mesmo quando as palavras reais faladas eram pouco claras, o tom da voz continuava a ser discernível 
para os participantes. Os resultados sugeriram que o nosso julgamento das palavras que ouvimos baseia-
se mais no tom de voz do que naquilo que realmente está a ser dito” (Zurawicki, L., Neuromarketing: 
exploring the brain of the consumer, Springer, 2010, p.12). 
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Alguns neurónios auditivos respondem a frequências baixas (tons), enquanto outros 
reagem a frequências mais altas, tal como existem neurónios especializados que 
distinguem o início ou o fim de um som. A informação auditiva é reunida no córtex que 
desempenha diversas operações que permitem o reconhecimento do som enquanto se 
foca em harmonias específicas (Zurawicki, 2010). 
Em qualquer evento, o nosso sistema auditivo processa todos os sinais percebidos da 
mesma maneira, até que estes chegam ao córtex auditivo primário no lobo temporal. 
Aqui, os sons falados, típicos das conversações, são processados de uma forma diferente 
dos outros. Quando o discurso é reconhecido como tal, o sinal neuronal é direcionado 
para o hemisfério esquerdo, onde a língua é processada. Isto significa que os caminhos 
neuronais que transportam a informação auditiva dividem-se em duas partes a partir do 
momento que partem do ouvido. Os sons mais amplos vão ao encontro do hemisfério no 
lado oposto do ouvido onde o sinal entrou (Ibidem). 
Lindstrom (2009) postula que as imagens visuais são muito mais eficazes e fáceis de 
recordar quando são acopladas a outro sentido, como a audição e o olfato. De um ponto 
de vista neurológico, quando se vê e cheira simultaneamente algo de que se gosta, 
diversas áreas do cérebro ativam-se de forma concertada.  
Por outras palavras, Lindstrom (2009) estabelece que quando um cheiro agradável se 
une a uma imagem visual igualmente agradável e congruente, o ser humano não só 
considera a combinação como sendo mais agradável, como também é mais provável que 
a guarde na memória.  
Rodrigues (2011) descreve o poder da publicidade na criação de sensações no 
comportamento humano, relacionadas com o desejo de posse dos produtos ou marcas 
que passam sentimentos e estimulam atitudes. Não é tarefa simples usar o tato num 
anúncio publicitário, porém existem técnicas capazes de estimular sensações táteis, 
essencialmente através da visão e da audição. Os sons e as imagens são muitas vezes 
associados a sensações de aspereza, suavidade, calor, frio, dor, tornando, assim, 
percetíveis algumas das características dos produtos (Ribeiro, 2000, in Rodrigues, 
2011).  
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De facto, como apontam Abreu e Batista (2009), a qualidade sensorial única de um 
produto pode desempenhar um papel basilar se conseguir distinguir-se face aos 
concorrentes, especialmente se a marca criar uma associação única com a sensação 
despertada (Abreu & Baptista, 2009). 
Pode concluir-se que os sentidos são o veículo que permite ao ser humano sentir as 
emoções que chegam a cada momento, provenientes dos mais variados estímulos e 
contextos, constituindo, portanto, uma valiosa ferramenta na construção de campanhas 
de sensibilização mais eficazes e que gerem um vínculo mais forte com o público. 
1.1.4. O Cérebro Consciente e Inconsciente 
Damásio (2013) argumentava: “Sentir a emoção é um processo simples. Consiste em ter 
imagens mentais provenientes dos padrões neurais que representam as modificações do 
corpo e do cérebro que constituem a emoção” (Damásio, 2013, p. 334). A questão 
centra-se, então, na consciência daquilo que se sente. 
O ser humano recebe muito mais informação do que aquela que o cérebro tem 
capacidade de absorver conscientemente. Em contraste com o consciente, o 
inconsciente da mente é responsável por todos os processos vitais do corpo, pelo que os 
indivíduos aprendem e recordam, ainda que possam não estar conscientes disso 
(Zurawicki, 2010). 
Como argumentam Damásio (2013) e Zurawicki (2010), a consciência é um fator 
obrigatório para que os indivíduos possam conhecer as suas emoções. “Só sabemos que 
sentimos uma emoção quando essa emoção é representada como estando a acontecer no 
nosso organismo” (Damásio, 2013, p. 333). 
Em paralelo com os conceitos de pensamento e aprendizagem, o termo “cognição” – 
característica que torna o ser humano, humano – refere-se ao processamento da 
informação, ao reconhecimento, à utilização do conhecimento e à modificação de 
preferências (Zurawicki, 2010). 
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Zurawicki (2010) deslinda a importância que a atenção representa na perceção 
consciente. Ainda que sejam recebidas simultaneamente mensagens através de canais 
alternativos, a perceção consciente utiliza somente um canal de cada vez, requerendo 
uma ligação íntima ao foco da atenção (Ibidem).  
Grande parte, se não a maioria das escolhas, são feitas sem recorrer ao sistema 
cognitivo, atesta Zurawicki (2010); durante 85% do tempo, o cérebro dos indivíduos 
está em piloto automático (Lindstrom, 2009). Podendo parecer dados contraditórios, a 
verdade estabelece que o inconsciente do ser humano consegue interpretar de forma 
muito mais eficaz os comportamentos (incluindo aqueles intervenientes no processo de 
tomada de decisão) do que o consciente do ser humano. 
1.1.5. A Tomada de Decisão 
Estudar os consumidores refere-se ao processo de como os sujeitos apreendem, 
aprendem, recordam e sentem num contexto de aquisição de produtos e serviços 
(Zurawicki, 2010). Define-se, desta forma, as bases para aquela que constitui uma tarefa 
tremendamente complexa e longe de consenso.  
Como reitera Rodrigues (2012), a tomada de decisão depende de uma série de processos 
afetivos e cognitivos que pretendem alcançar um equilíbrio entre as potenciais perdas e 
os potenciais benefícios da ação (Rodrigues, 2012). Enquanto existe uma relação 
próxima entre comportamento e motivação (a procura pela recompensa ou o evitar da 
punição), enfatizar o papel das emoções na estimulação das ações não significa 
negligenciar o elemento cognitivo. De acordo com Rolls (2014) pode derivar-se que 
qualquer tomada de decisão inclui uma componente avaliativa (recompensa / punição) 
do seu resultado, o que produzirá uma emoção. 
Como Zurawicki (2010) frisa, existe uma variedade extensa de fenómenos que se 
encaixam na categoria de emoções, levantando um problema na formulação das suas 
teorias de compreensão. Pode dizer-se que, quando as pessoas estão conscientes das 
suas emoções, experienciam sentimentos. No entanto, ainda que muitas emoções 
experienciadas pelos indivíduos não sejam conscientemente detetadas, o impacto que 
manifestam no comportamento dos indivíduos é indubitável. Em simultâneo, ainda que 
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o cérebro humano tenha estruturas separadas para o processamento emocional e 
cognitivo, ambos os sistemas interagem e determinam em conjunto as ações do ser 
humano (Zurawicki, 2010). 
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) entendem o comportamento do consumidor 
como o “estudo de indivíduos, grupos ou organizações e o processo que usam para 
selecionar, obter, usar e dispor de produtos, serviços, experiências ou ideias, para 
satisfazer necessidades e desejos, e o impacto que esses processos têm sobre o 
consumidor e a sociedade” (Pinheiro, et al., 2011). 
Numa perspetiva histórica, as pesquisas sobre o comportamento do consumidor foram 
encetadas pela microeconomia, com o aflorar do século XX, mais precisamente pela 
chamada teoria do consumidor. Efetivamente, as principais abordagens teóricas 
empregadas no estudo do comportamento do consumidor evoluíram desde a teoria da 
racionalidade económica até à teoria cognitivista (Pinheiro, et al., 2011).  
As situações que envolvem questões pessoais e sociais estão fortemente associadas às 
emoções positivas e negativas. Recompensa ou castigo, prazer ou dor, alegria ou 
tristeza, todas produzem mudanças nos estados corporais e essas mudanças são 
expressas como emoções.  
Bechara (2003) argumenta que as experiências emocionais anteriores muitas vezes 
entram em ação quando se considera uma decisão. Quer essas emoções se constituam 
inconscientemente ou sejam percebidas conscientemente na forma de sentimentos, elas 
proporcionam os sinais de seguir, parar e voltar, necessários para tomar decisões 
proveitosas. Por outras palavras, a ativação desses estados somáticos oferece sinais 
automáticos que, de maneira explícita ou oculta, marcam diversas opções e situações 
com uma valoração. Consequentemente, estes sinais automáticos ajudam na seleção de 
respostas adequadas numa série de opções disponíveis (Bechara, 2003). 
Mais do que nunca, o estudo do comportamento do consumidor é de fundamental 
importância para os profissionais de marketing, por permitir que compreendem a 
geração de valor para o consumidor, dado o seu propósito central de satisfação das 
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necessidades e desejos dos clientes – foco das atividades do marketing (Pinheiro, et al., 
2011). 
1.1.6. Conclusão 
A emoção enquanto área de estudo nem sempre conheceu um papel de destaque na 
investigação da publicidade e do marketing. Contudo, hoje, não resta dúvida sobre a sua 
importância na compreensão do processo de tomada de decisão do consumidor. 
As emoções caracterizam-se por uma complexidade de mecanismos que despertam 
ações corporais, expressam o que o mundo significa para o indivíduo e determinam o 
bem-estar subjetivo. As emoções e os sentimentos distinguem-se nos seus conceitos, 
cabendo às emoções a parte pública do processo e aos sentimentos a parte mais privada. 
Para compreender todo o processo inerente à tomada de decisão do consumidor, é 
necessária uma reflexão sobre a neurobiologia das emoções e dos sentimentos, sobre o 
seu processo de formação e sobre a importância que os sentimentos detêm no espoletar 
das emoções, possibilitando também uma compreensão do papel que os cinco sentidos 
desempenham no processo emocional. 
O cérebro humano não consegue processar todos os estímulos a que é sujeito de forma 
consciente e a consciência é um fator obrigatório para que o indivíduo consiga perceber 
as suas emoções. 
A neurobiologia da emoção e do sentimento desvendam o processo emocional levado a 
cabo no corpo do ser humano, identificando um conjunto de agentes que funcionam de 
forma integrada na transformação de um estímulo exterior numa convulsão corporal. Os 
cinco sentidos desempenham nesta equação uma fator fundamental de receção dos 
estímulos. Sendo a forma como os indivíduos recebem os estímulos responsável pelo 
seu impacto emocional, importa compreender como apelar eficazmente aos sentidos. 
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1.2. O papel do marketing no Terceiro Setor 
1.2.1. À procura do conceito de Terceiro Setor 
Simultaneamente com os setores público e privado com fins primeiramente lucrativos, 
considera-se a existência de um terceiro setor que se distingue dos primeiros dois e 
cujas denominação e definição não reúnem consensos, dificultando a sua afirmação 
enquanto unidade (Franco, 2004).  
De entre o leque de denominações presentes na literatura sobre o terceiro setor, existem 
algumas mais dominantes pela frequência da sua referenciação. Contudo, é difícil 
identificar a designação mais utilizada em Portugal. Notem-se alguns exemplos: 
“Terceiro setor, organizações sem fins lucrativos, organizações da sociedade civil, 
economia social e mais recentemente também solidária, organizações não-
governamentais, (…) [ou até], setor independente, setor caritativo, setor voluntário, 
setor livre de impostos” (Ibidem, p. 4). 
Quintão (2004) define o terceiro setor como um conjunto diversificado de organizações, 
que representam atividades de produção e distribuição de bens e de prestação de 
serviços distintas dos dois agentes económicos dominantes – o poder público e as 
empresas privadas com fins lucrativos (Estado e Mercado) (Quintão, 2004). 
Na visão de Pestoff (1998), o conceito de terceiro setor resulta de uma convenção que 
resume um leque diversificado de organizações formais que não são agências 
governamentais nem empresas lucrativas sendo, portanto, definido em termos 
relacionais pela sua posição relativamente aos outros dois setores. O terceiro setor 
distingue-se do Estado porque não fornece serviços públicos ou obrigatórios, e 
evidencia-se do mercado porque não fornece serviços com fins de lucro (Pestoff, 1998 
in Ferreira, 2000). 
Focando a atenção no continente americano, onde a investigação e prática do terceiro 
setor têm sentido uma força impulsionadora, encontram-se outras propostas de definição 
meritórias de destaque, ainda que refletoras de uma realidade norte-americana distinta 
da europeia (Franco, 2004). 
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Neste âmbito, surge a proposta de definição do projeto internacional The Johns Hopkins 
Comparative Nonprofit Sector Project, desenvolvido a partir do Institute for Policy 
Studies da Universidade Johns Hopkins, em 1990, enquanto primeiro esforço integrado 
de investigação a nível internacional sobre a área.  
Na base deste projeto apresenta-se uma proposta de definição e classificação do 
conceito de terceiro setor capaz de encontrar uma aceitação e aplicação testada em mais 
de quarenta países. Assim, define-se o setor não-lucrativo como o conjunto de 
organizações formais, privadas, cujos lucros não sendo distribuídos aos proprietários e 
diretores, são reinvestidos nos objetivos da organização, autogovernadas e voluntárias 
(Salamon et al, 1999: 465-466). No âmbito deste projeto também foi elaborada uma 
classificação internacional que tem em conta a atividade económica principal das 
organizações, conhecida como International Classification of Nonprofit Organizations
20
 
(ICNPO). 
O Diagnóstico das ONG em Portugal (2015) adota o conceito de Organizações Não 
Governamentais proposto pelo projeto internacional The Johns Hopkins Comparative 
Nonprofit Sector Project, que deve satisfazer cumulativamente as seguintes condições: 
ter personalidade jurídica, de natureza coletiva e civil; ser privada; ter modos de 
governo autónomo; ter clientes voluntários (não contribuem com dinheiro); ter como 
missão principal o incentivo à ação coletiva para o desenvolvimento de relações mais 
solidárias; ter a natureza de um bem público; que aplica o reinvestimento dos 
excedentes no cumprimento da missão; com uma gestão dos bens que constituem o 
património da organização num regime de universalidade (beneficiar a sociedade em 
geral) (Esteves, et al., 2015). 
Ao longo dos anos, o terceiro setor foi sendo alvo de diferentes concetualizações 
relativamente aos fatores que espoletaram a sua origem. Por um lado, autores como 
                                                             
20 Deste conceito excluem-se as cooperativas e as associações mutualistas, uma vez que nestas 
organizações existe a possibilidade de distribuição de excedentes pelos cooperantes e associados, quando 
estes existem. 
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Kramer (1990), Anheier e Seibel (1990) apontam a “falência do mercado” ou “falência 
do governo” ou a combinação de défices públicos e privados na entrega de bens e 
serviços como os fatores responsáveis pela emergência das organizações sem fins 
lucrativos (Anheier & Seibel, 1990).  
Na visão de Anheier e Seibel (1990), as mudanças políticas e económicas que marcaram 
o final dos anos de 1970 conduziram a uma reconsideração da divisão entre “público” e 
“privado”, altura em que os investigadores e legisladores começaram a reexaminar a 
descentralização e a privatização e a considerar o terceiro setor como possível solução 
para a crise do Estado Social. 
Em oposição, autores como Kertenetzky e Neves (2012) encaram a perspetiva 
económica de Anheier, Seibel e Kramer (1990) como uma abordagem demeritória do 
surgimento do terceiro setor. Consideram que esta perspetiva encara o terceiro setor 
como mero subproduto das falhas dos setores público e privado lucrativo, descurando a 
atual centralidade do terceiro setor na coordenação das sociedades e das economias 
contemporâneas.  
Kertenetzky e Neves (2012) argumentam, assim, a emergência das organizações do 
terceiro setor como resultado de um processo institucional onde regras, normas, valores, 
convenções e hábitos, decorrentes de cada momento histórico, vão moldando as 
preferências e as interações estratégicas entre os vários atores envolvidos
21
 (Kertenetzky 
& Neves, 2012).  
Ainda que distante do consenso no que toca à designação e origem, o positivo impacto 
do terceiro setor nas funções económicas, políticas e sociais das sociedades ocidentais 
foi desde cedo reconhecido pela investigação. Em muitos países europeus, os 
investigadores começaram a examinar a forma como as organizações sem fins 
lucrativos fornecem serviços sociais, contribuem para as artes, pesquisa, e educação e 
de uma forma crescente ajudam a moldar e a formular as políticas locais, regionais, 
                                                             
21 Alguns exemplos são a introdução do princípio da subsidiariedade na Alemanha, do conceito de third 
party government nos Estados Unidos, os sistema de verzuilling na Holanada, a introdução do Compact 
no Reino Unido ou, ainda, o estatuto das Instituições Particulares de Solidariedade Social (IPSS) em 
Portugal (Kertenetzky & Neves, 2012, p. 8). 
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nacionais e até internacionais. Outros investigadores notam, também, que as 
organizações sem fins lucrativos desempenham um papel de crescente importância no 
desenvolvimento dos países de terceiro mundo (Anheier & Seibel, 1990). 
A relevância do terceiro setor equaciona-se, efetivamente, em múltiplos domínios. Do 
ponto de vista económico, não só produz bens e serviços em inúmeras áreas de 
atividade (saúde, ambiente, cultura, educação, serviços sociais, etc.), como dinamiza 
novos campos de atividade, produtos e mercados em resposta a necessidades sociais não 
satisfeitas. Apresenta-se, ainda, como um setor empregador e com um enorme potencial 
na construção do modelo social europeu e no desenvolvimento local, relevante do ponto 
de vista da exclusão social (Quintão, 2004). 
1.2.2. A emergência do Terceiro Setor em Portugal 
Segundo o Diagnóstico das ONG em Portugal (2015), as associações e as fundações são 
a principal “família” da economia social na Europa, constituídas por mais de 2,5 
milhões de organizações (92%) e empregando mais de 9,2 milhões de pessoas na 
Europa
22
, o que corresponde a mais de 65% dos empregos do setor. Pode, assim, 
estabelecer-se que as organizações da economia social têm um impacto significativo na 
economia europeia, já que, em média, criam oportunidades de emprego a 6,5% da 
população ativa dos 27 países da UE (Esteves, et al., 2015, p. 27).  
Com a entrada no século XXI, impõem-se novos desafios à economia solidária, 
potenciados por uma competição mais agressiva e por uma maior desigualdade, dos 
quais cinco se destacam: o aumento da competitividade; a urgência da coesão social; a 
sustentabilidade ambiental; a diversidade cultural e a regulação de todo o processo. 
A competitividade assume hoje novas proporções na sobrevivência a um mercado 
aberto, menos protegido e mais global, onde a coesão social ou a solidariedade 
sobrevivem a um mundo cada vez mais em risco de fragmentação, com desigualdades 
crescentes aliadas à instabilidade do mercado de trabalho. A par disto, a 
sustentabilidade ambiental coloca a tónica na capacidade de manter a vida no planeta, 
                                                             
22 Europa a 27. 
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garantido o equilíbrio entre os recursos e os seres vivos; ressalta-se o desafio da 
importância da diversidade cultural, assente na aceitação do diálogo entre culturas, 
contrariando a dominação de uns sobre os outros. Simultaneamente inerente a todos os 
desafios, surge o quinto desafio assente numa perspetiva mais política, no que toca à 
regulação de todo o processo. 
“Compreender as organizações do terceiro setor português de hoje implica 
conhecer a sua história, as múltiplas formas que a solidariedade foi assumindo, de 
forma individual e coletiva, o que esteve na base dos impulsos que conheceram, 
do controlo a que estiveram submetidas e das restrições que lhes foram impostas” 
(Esteves, et al., 2015, p. 15). 
À semelhança do processo protagonizado em grande parte dos países da Europa 
Ocidental, em Portugal a génese das organizações do terceiro setor remonta ao século 
XIX, altura em que, em alternativa à economia capitalista, surgiram movimentos socias 
dos quais três se destacaram: o cooperativismo, o mutualismo e o associativismo 
(Quintão, 2011).  
A partir de 1933, com a instauração do regime ditatorial (1933-1974), a história 
nacional diverge consideravelmente da história da maioria dos países do norte e centro 
da Europa. Designadamente, pelas estratégias de desenvolvimento económico marcadas 
pela minimização das relações com o exterior e por uma aposta no setor agrícola em 
detrimento do setor industrial; pela privação dos direitos fundamentais da liberdade de 
expressão e de associação, bem como de outros direitos cívicos e sociais.  
Até 1974, verificava-se, então, em Portugal, uma intervenção social restrita ao 
assistencialismo corporativista de base caritativa, impregnada de critérios ético-
religiosos ou sociopolíticos, num contexto de total demissão do Estado perante qualquer 
compromisso em termos de proteção social da população, condição que, por outro lado, 
fortalecia iniciativas particulares como as Misericórdias e as Mutualidades (Joaquim, 
2015). 
A revolução protagonizada, em Portugal, no dia 25 de Abril de 1974 deu início a uma 
fase de convergência dos modelos de desenvolvimento económico, político e social com 
os padrões da Europa Comunitária (Quintão, 2011). 
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A Constituição da República Portuguesa de 1976 veio reforçar o intervencionismo do 
Estado, numa lógica de solidariedade social, através da consagração das Instituições 
Privadas de Solidariedade Social (IPSS)
23
, que três anos mais tarde, viam estabelecer o 
Estatuto de IPSS, nos termos do qual se caracterizavam pelo carater não-lucrativo, 
iniciativa particular, e objetivo de facultar serviços ou prestações de segurança social, 
dando expressão organizada ao dever de solidariedade entre os indivíduos (Joaquim, 
2015).  
De acordo com a base de dados criada a partir do Diretório da Economia Social, para o 
Diagnóstico das ONG em Portugal (2015), contabilizam-se em Portugal 17.012 ONG, 
abrangidas pelo conceito anteriormente explanado. Analogamente, na conta satélite da 
Economia Social de 2013, o Instituto Nacional de Estatística (INE) contabilizou 55.383 
organizações de economia social e no Diretório da Economia Social da ATES/UCP 
(Porto) estão atualmente registadas mais de 70.000 organizações de economia social. 
Em Portugal e países comparáveis, o impacto da economia social no total do emprego é 
muito inferior ao da média europeia, embora em todos esses países o setor tenha 
registado um crescimento importante ao longo dos últimos dez anos. Com mais de 
250.000 trabalhadores, Portugal tem o setor de maior dimensão face a países 
comparáveis, seguido pela Áustria e pela Dinamarca. Em média, as organizações da 
economia social em Portugal empregam 5,2 trabalhadores remunerados por 
organização, um número ligeiramente superior à média da UE
24
 (Esteves, et al., 2015, p. 
27). 
Pode, portanto, apontar-se que as associações desempenham um papel dominante em 
todos os países europeus, em especial no Reino Unido e na Alemanha (onde 
representam mais de 90% da população), com a importante exceção de Itália, onde as 
cooperativas representam perto de 70% do total das organizações do terceiro setor  
(Esteves, et al., 2015, p. 28). 
                                                             
23 Atualmente são consideradas IPSS as associações de solidariedade social, associações mutualistas ou 
de socorros mútuos, fundações de solidariedade social ou irmandades da misericórdia (Joaquim, C. 
(2015) p. 12). 
24 União Europeia a 27. 
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Estabelecidos os inúmeros desafios que as organizações do terceiro setor enfretam na 
sociedade atual, no contexto de crescimento do próprio setor, cada vez mais 
profissionalizado e estruturado, importa identificar o manacial de ferramentas que 
encontram ao seu dispôr, de forma a possibilitar a sua afirmação, distinção perante os 
demais e comunicação da respetiva missão, valores e serviços até ao seu público-alvo. 
O marketing social concilia uma panóplia vasta de ferramentas que de forma concertada 
e integrada conduz as organizações sem fins lucrativos na amplificação das suas 
mensagens, no contacto com os seus colaboradores, parceiros, apoios e mecenas, 
merecendo uma exploração do conceito e técnicas no decorrer dos seguintes capítulos. 
1.2.3. A evolução do conceito de Marketing Social  
O marketing moderno nasceu, evoluiu e floresceu nos Estados Unidos da América, 
dando os primeiros passos na viragem do século XX, sob o holofote de uma atenção 
académica mais estruturada na distribuição.  
Em três décadas, o marketing viu o seu enfoque saltitar de área para área. Os anos de 
1950 consagraram-se como a era do marketing do consumidor – o marketing de marca 
dominava a agenda. Pouco depois, nos anos de 1960, era a vez de a pesquisa de 
marketing industrial arrecadar o enfoque. Passava uma década, quando se começava a 
prestar atenção ao setor sem fins lucrativos (Egan, 2008).  
O termo marketing social foi cunhado em 1971 por Philip Kotler e Gerald Zaltman, 
com a seguinte definição:  
“O marketing social é o design, a implementação e o controlo de programas 
calculados para influenciar a aceitabilidade de ideias sociais, envolvendo 
considerações relativas ao planeamento do produto, preço, comunicação, 
distribuição e investigação de marketing” (Kotler & Zaltman, 1971, p. 5). 
Desde a publicação da definição de Kotler e Zaltman (1971), o conceito de marketing 
social tem sido alvo de uma enorme afinação, proporcionada pelo aumento da 
investigação na área, bem como o crescimento da experiência em campo. French e 
Stevens (2007) apresentam uma proposta de redefinição: “O marketing social é a 
aplicação sistemática do marketing acompanhado por outros conceitos e técnicas para 
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atingir objetivos específicos comportamentais, para o bem social” (French, et al., 2010). 
Acrescentam, ainda, que o marketing social se foca na permissão, encorajamento e 
suporte para a mudança ou manutenção de um comportamento, dentro de um target, e 
na reconstrução de serviços e sistemas para suportar e facilitar a mudança. 
Em 1992, Kotler aponta os elementos centrais de uma campanha social: a causa; o 
agente de mudança; os adotantes escolhidos como alvo; os indivíduos, grupos ou 
populações inteiras que constituem os alvos dos apelos para a mudança; os canais de 
comunicação e distribuição e a estratégia de mudança (Kotler & Roberto, 1992). 
Paralelamente aos setores comerciais, que vendem bens e serviços, o marketing social 
vende uma mudança de comportamento. Segundo Kotler et al. (2002), o marketing 
social é o uso de princípios e técnicas de marketing, para influenciar o target a 
voluntariamente aceitar, rejeitar ou abandonar um comportamento, para benefício de 
indivíduos, grupos e da sociedade como um todo. 
No âmbito de atuação do marketing social, apontam-se, por norma, quatro caminhos de 
mudança: aceitar um novo comportamento, rejeitar um potencial comportamento, 
modificar um comportamento atual ou abandonar um comportamento antigo (Kotler, et 
al., 2002).  
Pode-se, neste sentido, determinar que o marketing social assenta numa gestão 
estratégica do processo de inovação social, a partir da adoção de comportamentos, 
atitudes e práticas individuais e coletivas, orientadas por preceitos éticos, 
fundamentados nos direitos humanos e igualdade social. 
Escolher o objetivo certo para um programa social é crítico. As campanhas de 
marketing social podem tentar mudar o conhecimento das pessoas, os seus valores, 
ações, ou comportamentos (Kotler & Keller, 2012). 
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Os programas de marketing social são complexos, requerem tempo e podem englobar 
programas ou ações faseadas, devendo culminar na avaliação do sucesso dos programas 
relativamente aos seus objetivos
25
.  
O produto social, desenvolvido numa organização do terceiro setor, segundo Kotler 
(1971), é a ideia, o conhecimento, a convicção, a atitude, o hábito ou o comportamento 
que se quer transmitir aos segmentos-alvo para que eles atuem em conformidade. 
Existem três formas de produto social: ideia social (crença, atitude ou valor); prática 
social (ação); objeto tangível (produto físico) (Kotler & Zaltman, 1971). 
De acordo com Kotler (1971), o preço de um bem social deverá ser definido como o 
custo monetário, físico, psicológico, do tempo e energia que o consumidor despende 
para obter o produto social. A dificuldade na gestão reside, essencialmente, na medição 
dos custos, que, por não serem monetários, assumem uma subjetividade que representa 
um peso diferente para cada indivíduo (Ibidem).  
Kotler e Roberto (1992) apontam o abandono de uma ideia ou comportamento adverso 
ou a adoção de novas ideias e comportamentos como o objetivo do marketing social, 
sendo que o “produto” a ser colocado no mercado são ideias e comportamentos. 
No marketing social existem barreiras, identificadas pelo público, impeditivas da 
mudança de comportamento desejada. Os benefícios – vantagens percecionadas pelos 
alvos, no abandono, mudança ou adoção de um comportamento – concorrem com esse 
mesmo comportamento e o comportamento a que os targets estão habituados. No final, 
dá-se ou não uma troca, dependendo da comparação prévia entre custos e benefícios 
subjacentes à implementação de determinado comportamento – a troca de um 
comportamento por outro tem de ter um saldo positivo.  
                                                             
25 Os critérios de avaliação podem incluir a incidência de adoção, a velocidade da adoção, a continuidade 
da adoção, o baixo custo por unidade de adoção, e a ausência de consequências contra produtivas (Kotler, 
P. & Keller, K. L., Marketing Management, Prentice Hall 2012, p.640). 
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1.2.3.1. A dicotomia: Marketing Comercial vs. 
Marketing Social 
O marketing social desenrola-se sobre técnicas desenvolvidas no setor comercial, tais 
como a audiência e segmentação, absorvendo, em paralelo, a experiência de inúmeros 
anos de aplicação em setores públicos e sem fins lucrativos (French, et al., 2010). 
Embora utilizem os mesmos conceitos, ferramentas e assentem no princípio de 
satisfação de benefícios mútuos, o marketing social e o marketing comercial são 
domínios científicos e têm posturas divergentes. 
Muitos concordam que a diferença mais notória reside no tipo de produto vendido. 
Nesta perspetiva, ainda que o marketing comercial se centre, por norma, em produtos e 
serviços e o marketing social na mudança de comportamento, os princípios e as técnicas 
de influência são uma constante que os une.  
Por outro lado, existem autores que defendem o objetivo como sendo a característica-
chave na distinção do marketing social face ao marketing comercial, que no caso do 
marketing social se centra nos benefícios para o indivíduo ou para a sociedade como um 
todo, contrariamente ao sucesso financeiro que o marketing procura numa lógica 
comercial (Weinreich, 2011). 
Nesta perspetiva, o objetivo central do setor comercial – o retorno financeiro – dá lugar 
no marketing social a ganhos individuais ou para a sociedade como um todo. Também a 
segmentação assume critérios distintos, focando-se o marketing social em questões 
como a prevalência do problema e a capacidade de chegar ao target, entre outros. 
Contudo, em ambos os casos, os marketers procuram obter o melhor retorno possível ao 
investimento dos seus recursos.  
Wiebe identificou cinco fatores do ponto de vista dos adotantes escolhidos como alvo: a 
força, na medida em que a intensidade da motivação de uma pessoa para o objetivo 
resulta de uma predisposição antes da receção da mensagem e do nível de estímulo da 
mesma; a direção, uma vez que o conhecimento de como e onde responder 
positivamente aos objetivos de uma campanha, ou seja, a presença de um meio para a 
  
43 
 
consecução dos objetivos; o mecanismo, pois a existência de um órgão, repartição ou 
estabelecimento que permita que a pessoa transforme a motivação da ação; a distância, 
de forma a possibilitar avaliação, pelo indivíduo, da energia e do custo necessários para 
modificar uma atitude ou um comportamento em relação à recompensa esperada (Kotler 
& Roberto, 1992). 
Por sua vez, a natureza dos seus competidores também difere largamente. Enquanto no 
marketing comercial os competidores são organizações que apresentam produtos 
substitutos ao da organização, no marketing social a maior competição reside no target 
e toma a forma do comportamento corrente ou preferido pelo target (que não seja 
coincidente com o da organização) e a falta de atratividade das vantagens percebidas 
pelo mesmo na mudança desse comportamento. 
O planeamento de uma ação de marketing social divide-se em seis fases: definição dos 
objetivos; segmentação de públicos; decisão sobre os públicos-alvo; análise da situação; 
as variáveis de uma campanha; avaliação e acompanhamento dos resultados. Importa 
frisar que o marketing social nunca tem uma marca associada e por isso, apesar de 
utilizar os mesmos canais, não pode ser visto como uma campanha publicitária. 
Em simultâneo com a gestão do marketing comercial, é também fulcral definir as 
características e as políticas dos tradicionais 4P’s, que se viram expandidos, na análise 
do marketing social. Ao produto (social), preço, distribuição e comunicação, juntaram-
se os públicos, as parcerias, as políticas e os donativos, numa lógica social de marketing 
mix. 
Desde o início dos anos de 1970, o marketing social emergiu como uma forma efetiva 
de persuadir as pessoas a voluntariamente adotar comportamentos saudáveis e benéficos 
para a sociedade. De uma forma sintética, o marketing social serve-se dos príncipios e 
das técnicas do marketing comercial para promover a adoção de um comportamento 
com o intuito de melhorar a saúde e bem-estar do público-alvo ou da sociedade como 
um todo (Weinreich, 2011). 
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Wiebe conclui que quanto mais uma campanha de mudança social se parece com uma 
campanha de um produto comercial, maior será a sua probabilidade de sucesso (Kotler 
& Roberto, 1992).  
1.2.4. Conclusão 
Os conceitos de marketing social e de terceiro setor viram o seu enraizamento acontecer 
nas sociedades ocidentais, com o despontar do século XIX. Embora o surgimento do 
terceiro setor e a sua designação gere controvérsia entre a investigação, apontando 
determinados autores o seu surgimento pela falência do Estado e outros autores pela 
evolução das políticas e das sociedades rumo a uma abordagem mais solidária, o peso 
que hoje assume nas sociedade ocidentais é inegável. 
O crescente impacto do terceiro setor nas sociedades, acompanhado da multiplicação 
das organizações que competem num mar de estímulos pela atenção dos indivíduos, 
trouxe consigo a necessidade de uma comunicação mais planificada e direcionada para 
os públicos-alvo.  
O marketing social oferece às organizações do terceiro setor uma manancial de 
ferramentas comunicacionais que lhes possibilitam a comunicação e a amplificação da 
sua missão, valores e serviços, através da panóplia de canais que a democratização da 
internet e a evolução tecnológica introduziram. 
Apoiado nas ferramentas do marketing comercial, o marketing social distingue-se no 
seu propósito não comercial, ajudando, as organizações a conquistarem um espaço na 
conversa pública, cada vez mais saturada, e no produto que “vende”, neste caso a 
mudança, adoção ou manutenção de determinado comportamento. 
As emoções enquanto área de estudo também não arrecadaram de imediato a atenção 
dos investigadores e em específico das investigações na área do marketing. Contudo, 
não demorou até que a importância do seu papel e impacto na comunicação não 
suscitasse dúvidas. 
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O comportamento humano é mediado pelas emoções e pela perceção que cada 
indivíduo tem do que sente. Assim, as emoções arrecadam um espaço fulcral na 
compreensão e delineação das estratégias de comunicação, principalmente quando se 
trata de assuntos sensíveis e com vista ao bem-estar da sociedade, como é o caso do 
marketing social. 
No âmbito das emoções, surge implícito o conceito de motivação. A ligação entre as 
emoções e a motivação reside no facto de a motivação refletir a vontade de adotar uma 
ação. Neste sentido, seguindo as palavras de Frijda (2007), as emoções transformam a 
ideia de algo “desejável” em “desejado”. 
Estabeleceu-se que o apelo aos cinco sentidos (visão, audição, olfato, paladar e tato) 
determina um caminho profícuo na conquista da emoção pretendida. A forma como os 
sentidos apreendem o mundo que rodeia o ser humano determina o impacto que os 
estímulos causam em cada um. 
Contudo, não basta apelar aos cinco sentidos, através de experiências sensoriais, é 
necessário compreender qual o tipo de emoção mais benéfico para o objetivo que se 
pretende atingir.  
Lindstrom (2009) realizou uma investigação sobre as campanhas de sensibilização para 
o tabagismo que se caracterizam pelas frases de aviso nos maços de tabaco e concluiu 
que, na verdade, não só não são bem-sucedidas no desencorajamento do ato de fumar, 
como por sua vez, potenciam ainda mais o desejo de fumar. 
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1.3. O Papel da Emoção nas Campanhas de Sensibilização do Terceiro 
Setor 
1.3.1. A Emoção na Publicidade 
O bombardeamento permanente a grande velocidade e em constante transformação de 
que quotidianamente os indivíduos são salvo por parte dos media, a acrescer aos 
inúmeros pontos de encontro entre as marcas e o consumidor que a evolução das 
tecnologias introduziu (pop-up, banners, televisão paga, canais de notícias que 
transmitem durante 24h, jornais, revistas, catálogos, e-mail, ipods, podcasts, mensagens 
instantâneas, mensagens escritas, computadores, jogos de vídeo, etc.) abrem portas a 
uma nova realidade no mundo da publicidade.  
As marcas tentam desesperadamente atrair a cada vez mais finita e gasta atenção dos 
consumidores e o resultado deste excesso de estímulos tem expressão na filtragem do 
cérebro, que se tornou cada vez mais fechado e protetor. Lindstrom (2009) aponta 
também como fator não menos importante, a permanente falta de originalidade por parte 
dos anunciantes. 
Hoje, a relevância do papel das emoções no processo da publicidade não levanta 
dúvidas aos investigadores. Contudo, nem sempre as emoções mereceram destaque na 
investigação da publicidade e do marketing. 
De acordo com o modelo de publicidade mais antigo – AIDA –, introduzido por 
Strong
26
, em 1925, a reação emocional (desejo) ocorre somente depois de os 
consumidores terem experienciado interesse pelo anúncio ou pelo produto. Este 
pressuposto levou à disseminação da conceção de que o processo da publicidade 
começa com a atenção (A), de seguida conduz ao interesse (I), que por sua vez leva ao 
desejo (D), e por fim gera o comportamento/ação (A).  
                                                             
26 Edward K. Strong introduz formalmente o modelo AIDA – Atention, Interest, Desire, Action, em 1925, 
na sua obra The psychology of selling and advertising. Disponível em 
http://babel.hathitrust.org/cgi/pt?id=mdp.39015021085074;view=1up;seq=4. 
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A partir do modelo AIDA, criado com o objetivo de iluminar o comportamento humano 
no processo de aquisição de um produto ou serviço, emergiu uma classe de modelos 
persuasivos, sintetizados por Kotler (1997) como Hierarquias de Modelos de Resposta 
(Response Hierarchy Models). Todos estes modelos seguem uma perspetiva cognitiva, 
em que a cognição é prosseguida pelo sentimento (Vakratsas & Ambler, 1999).  
Ao longo do tempo, modelos como o AIDA receberam destaque na literatura e nas 
pesquisas de publicidade, até que a partir dos anos 1980 o quadro de fundo se começa a 
alterar, conferindo à emoção um papel protagonista. Com o trabalho pioneiro de Zajonc 
(1980) sobre afeto e cognição, as reações afetivas deixam de ser analisadas como 
coadjuvantes ou sucessoras do processamento cognitivo e estabelece-se que podem 
ocorrer antes ou até sem qualquer intervenção da cognição (Mozdzenski, 2015). 
Mais recentemente, com os avanços promovidos por neurocientistas como Damásio 
(1996) e LeDoux (1993), rompe-se em definitivo com a tradicional dicotomia entre 
razão e emoção, evidenciando-se a relação intrínseca da cognição com a emoção 
(Ibidem). 
As propostas de Vakratsas e Ambler (1999) sobre o modus operandi da publicidade e a 
evolução da investigação sobre o tema tornaram possível a distinção de três principais 
métodos de medição do impacto da emoção na publicidade: o auto relatório, a medição 
automática e, mais recentemente, a imagiologia cerebral (Mozdzenski, 2015). 
O auto relatório é o método mais frequentemente utilizado na medição das emoções 
relacionadas com o comportamento do consumidor, uma vez que envolve custos 
relativamente reduzidos e não exige técnicas demasiado sofisticadas de recolha e 
tratamento de dados. As críticas mais apontadas na literatura a este método reportam-se 
à possível inconsistência gerada pelo inerente filtro cognitivo que é ativado quando se 
pede aos indivíduos que indiquem os sentimentos experienciados ou até pela 
necessidade muitas vezes imposta por determinado constrangimento social que leva os 
sujeitos apontar uma resposta que não corresponde à verdade: “Não é propriamente a 
emoção que é medida, mas sim uma perceção da emoção sentida” (Mozdzenski, 2015, 
p. 6). 
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O segundo método encontrado na investigação para medir as emoções na publicidade 
consiste em medições automáticas, apiadas na descrição e análise de reações físicas 
espontâneas dos indivíduos face a determinada publicidade. Este tipo de medição 
contorna os filtros cognitivos a que os auto relatórios não conseguem fugir. No entanto, 
a sua execução assume também uma dificuldade acrescida:  
“Embora seja um procedimento comum em estudos realizados no âmbito da 
psicologia e da neurociência, os pesquisadores na área de publicidade usam com 
parcimónia este método, quer pelo custo mais elevado, quer pela necessidade de 
contratar pessoal com competências profissionais mais específicas” (Mozdzenski, 
2015, p. 7). 
Por último, o terceiro e mais recente método concerne a imagiologia cerebral e dá pelo 
nome de neuromarketing. A realização de investigações ao abrigo deste método requer 
um nível de especialização (técnicos), sofisticação (equipamento) e financiamento ao 
alcance de poucos (Mozdzenski, 2015). 
1.3.2. A Emoção na Comunicação do Terceiro Setor 
A comunicação é a face mais visível do marketing social e do terceiro setor. Através 
dela, as organizações e as suas causas atingem maior visibilidade e, consequentemente, 
notoriedade e credibilidade. A política de comunicação requer a definição de públicos-
alvo, mensagens e meios de difusão. Estas deverão funcionar como um conjunto de 
ações integradas, que podem ir desde a publicidade tradicional, ao marketing relacional, 
passando pelas relações públicas. Também aqui, as organizações do terceiro setor têm 
que ser inovadoras na forma e na mensagem que comunicam, para se diferenciarem da 
concorrência – cada vez maior e mais competitiva. Note-se os setores de competição 
que se multiplicam: promoção de saúde; ambiente; educação; economia; aspetos 
sociais; participação; cidadania e desenvolvimento da comunidade; e solidariedade. 
Manuel Castells (2001) recorda que a emergência da Internet como novo espaço de 
sociabilidade deu lugar a interpretações contraditórias. Por um lado, considera-se que a 
estruturação de comunidades virtuais permitia substituir as relações humanas baseadas 
no território por sociabilidades escolhidas. Por outro lado, os detratores da Internet 
defendem que este novo meio de comunicação contribui para o isolamento social e a 
falta de comunicação, nomeadamente na rede familiar (Castells, 2001). 
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A Primavera Árabe – também conhecida como “despertar árabe”, “revolução 
Facebook”, “revolução Twitter” ou ainda “revolução 2.0” –, cujo início remonta a 
dezembro de 2010 na cidade tunisina de Sidi Bouzid, consagrou a utilização das redes 
sociais como instrumento de politização da sociedade civil. Em Espanha, as análises 
sobre as manifestações de 15 de maio de 2011 (Democracia Real Ya) ilustraram que o 
ciberativismo beneficiou da confluência de três fatores: cansaço generalizado da crise 
económica; protagonismo e desejo de mudança por parte das novas gerações; uso de 
técnicas de gestão e de comunicação democrática aberta à participação de utilizadores 
através das redes sociais (Esteves, et al., 2015). 
Quase todas as ONG em estudo referem a área do Marketing e da Comunicação como 
crucial para o futuro das organizações. A promoção da imagem da ONG, a sua 
divulgação e reconhecimento pela comunidade pode ter impactos positivos na 
capacidade de angariação de fundos e na sua sustentabilidade (Esteves, et al., 2015).  
De acordo com Weinreich (2011), a utilização, por exemplo, de um tom humorístico 
para passar uma mensagem muito séria poderá ser pouco eficaz. As mensagens devem 
ser adaptadas consoante os parâmetros morais e culturais das sociedades, uma vez que 
podem ferir suscetibilidades, especialmente junto de algumas empresas parceiras e 
correr o risco de chocar os alvos e obter uma reação contrária à esperada.  
Atente-se para o exemplo: nas campanhas de Prevenção Rodoviária utiliza-se, 
propositadamente, imagens e sons chocantes para fazer com que as pessoas tenham 
mais precauções na estrada. No entanto, numa campanha de prevenção do cancro, a 
utilização de imagens de pessoas doentes já não é vista de forma positiva pela 
sociedade.  
É importante que a mensagem seja clara, simples e direta, para que os públicos se 
sintam informados e ao mesmo tempo envolvidos, levando-os à ação. E para isso, é 
necessário que todos os elementos da comunicação sejam coerentes entre si: mensagem, 
estilo, tom, grafismo, palavras, músicas e suporte.  
Uma vez que as ONG não têm orçamento alocado à comunicação, a escolha dos meios 
a utilizar é fortemente condicionada pelos respetivos custos/benefícios associados, bem 
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como pelas fontes de obtenção dos recursos. Uma ONG dispõe de três formas para obter 
os recursos necessários à realização das suas ações de comunicação: recursos próprios; 
financiamento externo; cidadania e voluntariado. 
A dependência quase total da complacência voluntária do consumidor, em vez das 
tradicionais formas legais, económicas e coercivas da influência configura aquela é para 
muitos a condição desafiadora do marketing social. 
1.3.3. A Publicidade no Terceiro Setor 
De acordo com Rego (1986, p. 17), “a comunicação que, enquanto processo, transfere 
simbolicamente ideias entre interlocutores, é capaz de, pelo simples facto de existir, 
gerar influências” (Macedo da Silva & Souza, 2008, p. 160).  
Cada vez mais, as organizações do terceiro setor reconhecem a importância da 
utilização de estratégias eficientes de comunicação como forma de alcançar os seus 
objetivos organizacionais (Ibidem). 
O processo de construção e manutenção de uma imagem consistente é muito importante 
para qualquer empresa, inclusive para as do terceiro setor (Alves, 2010). Para Semenick 
e Bamossy (1995), as organizações que não visam lucro, em muitos aspetos, enfrentam 
desafios muito maiores do que as organizações de serviços orientadas para o lucro 
(Alves, 2010).  
A comunicação, mais especificamente a publicidade, institui-se como um dos processos 
essenciais para as organizações sem fins lucrativos alcançarem visibilidade e obterem 
credibilidade e notoriedade. Estratégias de comunicação para o terceiro setor 
possibilitam a conquista de um espaço na mente de beneficiados, doadores, parceiros, 
financiadores de projetos e da sociedade em geral, formando um laço de transparência e 
confiança (Alves, 2010). 
Torna-se, portanto, fundamental que as organizações desenvolvam estruturas 
comunicacionais e alternativas assentes numa comunicação estratégica com a sociedade, 
empresas e governo, sob a ótica de uma atenção estruturada ao comportamento do 
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consumidor e, como tal, à emoção enquanto base da interação humana e agente 
motivador da tomada de decisão. 
“Desde Nelson Mandela a Ronald Reagan, de Steve Jobs a Sam Walton, de Oprah 
Winfrey a Martha Stewart, de Michael Jordan a Muhammad Ali, de Andy Warhol a 
Bruce Springsteen, de John Wayne a Woody Allen, os ícones culturais dominam o 
mundo” (Holt, 2004). 
Contudo, os ícones culturais não precisam de ser humanos, empresas como a Walt 
Disney e a Apple, ONG como a Greenpeace e a Amnistia Internacional e Universidades 
como Harvard e Oxford têm sido ícones culturais (Ibidem). 
As pessoas identificam-se fortemente com ícones culturais e frequentemente confiam 
nesses símbolos na regulação das suas vidas e do seu dia-a-dia. Os ícones culturais 
constituem, assim, atalhos com elevado peso emocional para representar ideias 
importantes.  
Os nomes, logótipos e designs são os materiais que fazem a marca. Contudo, uma marca 
só emerge à medida que vários autores contam histórias que as envolvam (Holt, 2004). 
As histórias são criadas numa narrativa potenciada pela comunicação das organizações, 
sendo, neste âmbito, as campanhas de sensibilização um veículo com um poder notório 
na amplificação e divulgação dos serviços, missão e valores das organizações. 
1.3.4. Campanhas de Sensibilização 
A publicidade tem como tarefa informar as características de determinado produto e 
promover a sua venda (Baudrillard, 1990), ainda que no caso das campanhas de 
sensibilização do terceiro setor a promoção da venda dê lugar à promoção da adoção, 
manutenção ou recusa de determinado comportamento, com vista ao bem do indivíduo 
e/ou da sociedade como um todo. 
Kotler e Roberto (1992) apontam cinco elementos que consideram centrais nas 
campanhas de sensibilização: a causa; o agente de mudança; os adotantes escolhidos 
como alvo; os canais e a estratégia de mudança. A causa representa o objetivo social 
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que, na opinião dos agentes de mudança, conduzirá a uma resposta favorável ao 
problema social. Por sua vez, os agentes de mudança identificam, precisamente, as 
organizações que procuram preconizar uma mudança social junto dos adotantes 
escolhidos como alvo, que podem ser indivíduos, grupos ou populações inteiras que 
constituem os alvos dos apelos das campanhas. Por fim, os canais edificam as vias de 
comunicação e distribuição selecionadas para levar a mensagem da campanha até ao 
público e a estratégia de mudança assenta nas direções apresentadas ao agente de 
mudança para levar a cabo a transformação das atitudes e comportamentos desejados 
(Kotler & Roberto, 1991). 
A criação e implementação de uma campanha de sensibilização obedece a diversas 
etapas e tem ao seu dispor uma série de canais de comunicação cuja seleção depende do 
público para quem se comunica. Assim, torna-se fundamental compreender o público-
alvo e para tal segmentar o mercado, possibilitando a identificação de grupos de 
consumidores semelhantes a diversos níveis (Abreu & Baptista, 2009). 
Neste sentido, estabelece-se a importância do comportamento do consumidor na medida 
em que, para satisfazer as necessidades do consumidor, é fundamental conhecê-las. 
Conforme Solomon (2006, p. 25), “os dados sobre os consumidores auxiliam as 
organizações a definir o mercado e a identificar ameaças e oportunidades para uma 
marca.” (Abreu & Baptista, 2009, p. 4). 
Assentes na crença de que os apelos negativos, como por exemplo a culpa e o medo, 
evidenciam um grande poder de persuasão, as campanhas de sensibilização apoiam-se 
com frequência em apelos negativos como forma de promover individualmente ou 
coletivamente comportamentos benéficos (Antonetti, et al., 2015). 
Na verdade, meta-análises estabelecem a culpa e o medo como tendo capacidade para 
mudar o comportamento do consumidor. Contudo, persiste a controvérsia sobre a 
eficácia das mensagens que empregam este tipo de emoções. Alguns argumentam que 
os apelos emocionais negativos podem ter efeitos desfavoráveis e sugerem que as 
campanhas de marketing social deveriam apelar a emoções positivas (Antonetti, et al., 
2015). 
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Também no âmbito do marketing comercial se aplicam apelos a emoções negativas, 
neste caso para vender produtos que, por norma, apelam às necessidades dos 
consumidores integrarem as normas sociais (Brennan & Binney, 2010) 
Brennan e Binney (2010) explicam que os apelos negativos são usados como forma de 
quebrar o equilíbrio, criando um desconforto nos indivíduos, para que se sintam 
motivados a agir (ou não) para diminuir o sentimento de desconforto, adotando o 
comportamento desejado pela campanha (Brennan & Binney, 2010). 
1.3.5. Conclusão 
As organizações do terceiro setor lutam hoje por reconhecimento e notoriedade num 
mercado saturado de estímulos indiferenciados, constantes e repetitivos, que dificultam 
o trabalho da comunicação destas organizações. 
Comunicar a adoção, abandono ou manutenção de determinado comportamento, ainda 
que benéfico para o indivíduo ou para a sociedade, obriga a um jogo entre perdas e 
recompensas, onde, por norma, as perdas assumem uma preponderância mais forte. 
Assim, o marketing social tem a seu cargo um desafio, que as campanhas de 
sensibilização pretendem combater, pela apresentação sugestiva e cativante dos 
comportamentos a adotar, abandonar ou manter.  
Estabelecido o impacto e a importância da emoção na tomada de decisão e no 
comportamento dos indivíduos, a estruturação das estratégias do marketing social e a 
definição das campanhas de sensibilização devem assentar na compreensão clara das 
emoções que se pretendem gerar no público e do melhor caminho para o conseguir. 
Os apelos negativos, muito frequentes nas campanhas de sensibilização das 
organizações não-lucrativas, são um caminho eficaz, provado pela literatura, na 
produção de comportamentos desejados no público que, no entanto, não deixam de 
gerar controvérsia. 
 
  
54 
 
Capítulo 2. Método 
Ao longo do segundo capítulo, traça-se uma explicação do método aplicado na presente 
investigação. Encetando com a pergunta de partida, apresentam-se os objetivos que 
norteiam a investigação e analisa-se o tipo de investigação utilizado. Em seguida, 
examina-se a recolha e análise dos dados, discorrendo sobre os instrumentos 
empregados, as escalas e os procedimentos utilizados. Por fim, encerra-se o capítulo 
com a descrição da amostra que serviu de base ao estudo. 
2.1. Tipo de Investigação e Objetivos 
Seguindo a linha de investigação de Richardson (1989), o método quantitativo emprega, 
na recolha e tratamento dos dados, uma quantificação, através de técnicas estatísticas. 
Leva-se a cabo uma recolha de dados com ênfase em números (ou informações 
conversíveis em números) que permitam verificar a ocorrência ou não das 
consequências e daí a aceitação ou não das hipóteses do estudo” (Richardson, 1980, In 
Dalfovo, 2008). Em acréscimo, na visão de Bell (2004, pp. 19-20), “os investigadores 
quantitativos recolhem os factos e estudam a relação entre eles”. 
Na presente investigação foi utilizado o método quantitativo com recurso à técnica de 
inquérito por questionário. Segundo Hill e Hill (2012), “as técnicas estatísticas podem 
ser classificadas de várias maneiras” (Hill & Hill, 2012, p.192). Na base da distinção 
fundamental das técnicas existentes, encontram-se as “estatísticas descritivas” e as 
“estatísticas indutivas” (Hill & Hill, 2012). 
O presente estudo protagoniza uma técnica estatística descritiva
27
, que, segundo Hill e 
Hill (2012) “descreve, de forma sumária, alguma característica de uma ou mais 
variáveis fornecidas por uma amostra de dados” (Hill & Hill, 2012, p.192). 
                                                             
27 “As estatísticas descritivas mais vulgares são, talvez, as medidas de tendência central, nomeadamente, 
o valor médio, a mediana e a moda. O desvio padrão, a variância e o intervalo inter-quartil também são 
estatísticas descritivas porque dão uma descrição sumária da variação dos valores de uma variável. Todos 
os coeficientes de correlação são estatísticas descritivas na medida em que resumem a relação entre os 
valores das duas variáveis (Hill, M. M. & Hill, A. Investigação por Questionário, Lisboa: Sílabo, 2012, 
p.192). 
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O apelo à emoção influencia o impacto que as campanhas de sensibilização do terceiro 
setor exercem no público-alvo? – lança-se a questão de partida que serve de mote à 
realização da presente investigação. 
O objetivo do estudo passa por compreender e refletir sobre o papel que as emoções 
desempenham no impacto gerado pelas campanhas de sensibilização do terceiro setor 
no público. 
Este objetivo divide-se em quatro objetivos específicos: 
 compreender de que forma as emoções têm um papel potenciador ou inibidor da 
recetividade às mensagens das campanhas de sensibilização no público, através 
da análise das reações a uma campanha de sensibilização contra o Tráfico 
Humano da APAV;  
 derivar pistas na investigação sobre a importância das emoções enquanto base da 
formulação de estratégias na aplicação do marketing social e no 
desenvolvimento de campanhas de sensibilização; 
 analisar o impacto do apelo a emoções negativas nas campanhas do terceiro 
setor; 
  contribuir para uma avaliação do impacto do cartaz da campanha “Para Ajudar 
Partilhe: www.naoaotrafico.pt” no público. 
2.2. Instrumentos de Recolha de Dados 
No processo de recolha de dados, utilizou-se um inquérito por questionário de tipo 
fechado, com três perguntas finais de resposta aberta. 
O questionário (Anexo 1) integra três variações do cartaz da campanha Para Ajudar, 
PARTILHE: www.naoaotrafico.pt, lançada pela APAV no final do ano de 2014. O 
cartaz utilizado pela campanha da APAV corresponde nesta investigação à versão n.º 2 
(Anexo 9), considerada como “chocante”. A partir da versão original do cartaz da 
campanha, produziram-se duas declinações: o cartaz n.º1 (Anexo 8), considerado 
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previamente, numa lógica dos sentimentos expectavelmente gerados no público, como 
sendo neutro, e o cartaz n.º 3 (Anexo 10) que recebeu uma categorização de “muito 
chocante” face aos sentimentos que poderia gerar. 
O questionário foi planeado no sentido de criar blocos homogéneos de questões para 
cada versão do cartaz, de forma a vincar a comparação entre as três versões. Neste 
sentido, o cartaz é composto por quatro grupos de questões. O primeiro grupo de 
questões (respostas fechada) inicia o questionário e diz respeito a uma análise da 
tipologia de consumidor, pelo que não se reporta aos cartazes, que surgem de seguida. 
Após visualizada a primeira versão do cartaz, é colocado ao respondente o segundo e 
terceiro grupos de questões (resposta fechada) que se repetem após a visualização de 
cada versão do cartaz. Por fim, o quarto grupo de questões (de resposta aberta) reporta-
se ao tema em inquérito no geral, não estando sujeito ou relacionado com a visualização 
de nenhum cartaz.  
O inquérito termina com o pedido de resposta sobre três características pessoais: 
habilitação literária, idade e género. Foram selecionadas para inquérito estas três 
características dos inquiridos por se considerar que poderiam ser as informações mais 
interessantes para correlacionar com o estudo. 
Atente-se, então, para as perguntas que configuram cada grupo de questões. O primeiro 
grupo de questões tem por base a escala Brief Maximization e pede ao inquirido que 
“indique o seu grau de concordância com cada uma das seguintes afirmações, 
selecionando o número que melhor corresponde àquilo que pensa”, pretendendo traçar 
um perfil do tipo de consumidor a que correspondem os respondentes e analisar o 
impacto que a tipologia de consumidor pode exercer na reação aos cartazes. 
O segundo conjunto de questões engloba três perguntas: “visualizando o cartaz e com 
base na Escala de Satisfação acima representada, selecione a opção correspondente ao 
nível de satisfação que o mesmo origina em si”; “visualizando o cartaz e com base na 
Escala de Motivação acima representada, selecione a opção correspondente ao nível de 
motivação que o mesmo origina em si” e “Visualizando o cartaz e com base na Escala 
de Sentimento de Controlo acima representada, selecione a opção correspondente ao 
nível de sentimento de controlo que o mesmo origina em si”. 
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Este grupo de questões assenta na escala The Self Assessment Manikin (SAM), que tem o 
intuito de analisar os sentimentos gerados no âmbito da satisfação, motivação e 
sentimento de controlo resultantes da visualização do cartaz. Com recurso a uma escala 
de 1 a 9, representando 1 sentimentos de menor satisfação, motivação e sentimento de 
controlo e 9 os sentimentos máximos de satisfação, motivação e sentimento de controlo, 
é pedido aos inquiridos que indiquem o nível de satisfação, motivação e controlo que 
cada cartaz lhes provoca. 
O terceiro grupo de questões solicita ao inquirido que “indique em que medida sentiu 
cada uma das seguintes emoções ao visualizar o cartaz” e elenca 20 sentimentos, para os 
quais os inquiridos devem indicar numa escala de 1 (nada ou muito ligeiramente) a 5 
(extremamente) a intensidade com que experienciaram cada emoção após a visualização 
do cartaz. Neste grupo pretende-se analisar, com base na escala Positive and Negative 
Affect Schedule (PANAS), o grau de intensidade sentido pelo indivíduo relativamente às 
emoções apresentadas. 
Estes dois grupos de questões repetem-se após a visualização de cada versão do cartaz, 
possibilitando uma análise comparativa dos resultados das três versões. Por fim, 
termina-se o inquérito com três questões de resposta aberta: “Nas campanhas de 
sensibilização considera que os cartazes são uma ferramenta eficaz na veiculação da 
mensagem?”; “das três versões do cartaz anteriormente apresentadas qual considera ser 
a mais poderosa na captação de atenção?” e “qual considera ser a versão do cartaz que 
mais se adequa à mensagem da campanha Para Ajudar Partilhe?”. 
Através da análise às questões de resposta aberta pretende-se compreender a perceção e 
opinião dos inquiridos face ao cartaz enquanto ferramenta visual da comunicação 
aplicada pelo marketing social, bem como derivar uma leitura sobre as considerações 
gerais dos inquiridos face à campanha da APAV. 
A campanha Para Ajudar, PARTILHE: www.naoaotrafico.pt surge integrada no âmbito 
do Projeto Briseida, promovido pela APAV, com o apoio financeiro do Programa 
Prevenir e Combater a Criminalidade, da Comissão Europeia – DG Assuntos Internos, 
com a parceria mecenática da agência criativa Legendary People + Ideas. 
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São parte integrante do Projeto Briseida um grupo de parceiros nacionais e 
internacionais: Autoridade para as Condições do Trabalho (ACT); Serviço de 
Estrangeiros e Fronteiras (SEF); Confederação Geral dos Trabalhadores Portugueses 
(CGTP); Observatório do Tráfico de Seres Humanos (OTSH); Crime Victim 
Compensation and Support Authority (Suécia); Soros Foundation (Roménia); The 
Tavistock Institute of Human Relations (Reino Unido), La Strada International 
(Holanda). 
A campanha da APAV tem como objetivo “promover a sensibilização sobre o tráfico 
humano, com ênfase na exploração laboral, de forma a tornar possível o 
reconhecimento de situações relacionadas com este crime e evitar situações de risco”. 
São ainda objetivos promover a sensibilização de empregadores, setores considerados 
de (alto) risco para a ocorrência de tráfico de seres humanos (construção civil, 
agricultura e outros) e o público em geral para o fenómeno do tráfico de seres humanos 
para fins de exploração laboral. 
Segundo o Relatório Anual do Observatório de Tráfico de Seres Humanos, em 2013 
foram sinalizadas 299 pessoas como presumíveis vítimas de tráfico de seres humanos 
(das quais 49 menores), sendo 45 pessoas posteriormente confirmadas como vítimas 
deste crime. 
A campanha de sensibilização contra o tráfico de seres humanos da APAV divide-se em 
duas fases de comunicação: entre final de 2014 e início de janeiro de 2015 e entre 
agosto e setembro de 2015. 
A primeira fase contou com a inserção do spot de vídeo na RTP2, RTP África e RTP 
Internacional, com a publicação do anúncio de imprensa nas revistas Flash, CM Revista 
TV, TV Guia, CM Magazine Domingo, CM Vidas, Time Out Lisboa, VIP, Maria, 
Revista Auto Compra e Venda, Revista Topos & Clássico, Sport Life e Lux e, nos 
jornais Boletim da Ordem dos Advogados, Barlavento, Alto Minho. 
Ainda no decorrer da primeira parte da campanha foram distribuídos 227 mupis por 
vinte cidades de Norte a Sul de Portugal: Albufeira, Barcelos, Castelo Branco, Coimbra, 
Espinho, Évora, Esposende, Faro, Fundão, Lagos, Maia, Matosinhos, Montijo, 
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Odivelas, Oeiras, Portimão, Porto, Santa Maria da Feira, Vila do Conde e Vila Nova de 
Famalicão. 
Para finalizar a primeira fase da campanha, foram também inseridos anúncios nas 
retaguardas de autocarros na rede da Carris de Lisboa e da STCP do Porto. 
Durante a segunda fase, a campanha contou com a distribuição de 185 mupis na rede 
nacional de centros comerciais Dolce Vita, da MOP, bem como a afixação dos cartazes 
da campanha nas redes de comboios. 
Em paralelo, a segunda fase da campanha contou também com a inserção de anúncios 
nos jornais Expresso, Jornal i, Correio da Manhã e nas revistas Visão, Maria, VIP, 
Time Out Lisboa e Time Out Porto. 
Pala além do desenvolvimento da campanha de sensibilização pública, foram também 
desenvolvidas, no âmbito do projeto, ações de formação sobre tráfico de seres humanos 
para fins de exploração laboral, em cada um dos países parceiros (Portugal, Suécia, 
Roménia, Reino Unido), destinadas a profissionais que poderão contactar com este tipo 
de vítimas; foram ainda realizadas reuniões de sensibilização com profissionais dos 
setores de risco e foi elaborado um manual de procedimentos.  
A campanha Para Ajudar PARTILHE:www.naoaotrafico.pt da APAV “A Associação 
Portuguesa de Apoio à Vítima é uma instituição particular de solidariedade social 
(IPSS), pessoa coletiva de utilidade pública, que tem como objetivo estatutário 
promover e contribuir para a informação, proteção e apoio aos cidadãos vítimas de 
infrações penais
28”. 
A APAV uma organização sem fins lucrativos e de voluntariado que presta apoio a 
todas as vítimas de crime, seus familiares e amigos, de forma gratuita e confidencial, 
através de uma rede de 15 Gabinetes de Apoio à Vítima
29
, em Portugal, de uma Linha 
de Apoio à Vítima (116 006) – gratuita e de horário alargado –, três centros de 
                                                             
28“ www.apav.pt 
29 Albufeira, Braga, Cascais, Coimbra, Faro, Lisboa, Loulé, Odivelas, Ponta Delgada, Portimão, Porto, 
Santarém, Setúbal, Tavira, Vila Real. 
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acolhimento para mulheres e crianças vítimas de violência doméstica e tráfico de seres 
humanos, uma Rede de Apoio a Familiares e Amigos de Vítimas de Homicídio 
(RAFAVH), uma Unidade de Apoio à Vítima Migrante (UAVM) e uma Rede de Apoio 
a Crianças e Jovens Vítimas de Violências Sexual (CARE). 
2.3. Escalas 
2.3.1. Brief Maximization Scale30 
Brief Maximization é a escala que serve de base ao primeiro grupo de questões do 
inquérito que conduziu à presente investigação e representa um modelo reduzido da sua 
primeira versão. 
O modelo original da escala de maximização (Anexo 4), introduzido por Schwartz et al. 
(2002) integrava treze itens, que foram reduzidos para seis com a atualização da escala 
para uma versão mais curta, considerada mais eficaz do que a primeira (Nenkov, et al., 
2008). 
O processo de tomada de decisão dos indivíduos foi estabelecido pelos investigadores 
como um processo adaptativo, em que os indivíduos fazem trocas no jogo entre a 
necessidade e o esforço. Contudo, Schwartz et al. (2002), ao introduzir a escala de 
maximização, sugere que a tendência para otimizar o processo de tomada de decisão 
pode manifestar-se como uma variável individual: “Enquanto algumas pessoas tentam 
escolher o melhor, outras tendem a satisfazer-se e a resignar-se com opções que são 
simplesmente boas o suficiente” (Nenkov, et al., 2008, p. 371). 
Os autores propuseram, ainda, que esta diferença pode representar uma tendência 
comportamental geral e foi nesse sentido que desenvolveram a presente escala, com o 
intuito de estabelecer a distinção entre quem tende a ser “maximizador” e os que se 
tendem a ser “satisfeitos”. Os resultados da investigação indicam que os maximizadores 
tendem a optar pela melhor opção, não simplesmente uma opção que seja boa o 
                                                             
30 Anexo 5. 
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suficiente, e estão constantemente a questionar-se sobre se terão selecionado a melhor 
opção, em vez de pensarem se foi simplesmente uma boa opção (Nenkov, et al., 2008). 
Segundo esta perspetiva, os maximizadores exibem um estilo diferente de tomada de 
decisão, em relação aos satisfeitos, bem como parecem experienciar diferentes variantes 
emocionais inerentes às decisões: “Experienciam níveis mais altos de arrependimento e 
insatisfação do que os satisfeitos, e são menos felizes, mais deprimidos e menos 
otimistas dos que os satisfeitos” (Nenkov, et al., 2008). 
2.3.2. The Self Assessment Manikin (SAM)31 
A escala The Self Assessment Manikin é utilizada no segundo grupo de questões do 
inquérito, que se porta à medição dos níveis de satisfação, motivação e sentimento de 
controlo gerados pela visualização do cartaz. 
Segundo Morris (1995), a SAM surge já tardiamente na investigação (final dos anos de 
1990), fruto da complexidade da emoção, enquanto uma das ferramentas mais práticas 
de medição da resposta emocional (Morris, 1995).  
Decorrente do pressuposto de que o indivíduo vive sujeito a um constante estado de 
emoção, Mehrabian e Russel (1977) propõem a SAM enquanto abordagem 
tridimensional, de forma a avaliar mais rigorosamente as respostas emocionais, 
analisando as emoções através de três dimensões independentes e bipolares: prazer-
insatisfação; nível de excitação e dominância-submissão (Morris, 1995). 
O modelo de prazer (pleasure), excitação (arousal) e dominância (dominance) – PAD – 
ganhou uma atenção generalizada na investigação sobre a publicidade (Havlena e 
Holbrook, 1986) e evidenciou desde cedo o seu potencial na formulação de estratégias e 
no desenvolvimento textual (Zeitlin e Westwood, 1986, in Morris, 1995). 
De forma a tornar funcional a abordagem PAD é necessária uma resposta visual, 
contrária à resposta verbal que até então dominava a investigação (Morris, 1995). The 
Self-Assessment Manikin, desenvolvida por Lang et al. (1985) apresenta visualmente as 
                                                             
31 Anexo 6. 
  
62 
 
três dimensões da PAD  introduzidas por Mehrabian e Russel, como alternativa às 
medidas por auto relatórios consideradas, por vezes, mais penosas (Lang, 1985, in 
Morris, 1995). 
Lang (1980) criou um conjunto de cinco figuras representativas de diferentes 
dimensões: Satisfação, Motivação e Sentimento de Controlo (Pleasure, Arousal e 
Dominance). Para cada dimensão, os respondentes devem indicar a figura que melhor 
representa o seu estado emocional (Poels & Dewite, 2011, p.10). 
 “Os ratings da PAD podem ser utilizados para avaliar o sucesso da publicidade na 
obtenção dos níveis desejados de respostas e os objetivos ou podem ser comparados a 
outros resultados de anúncios” (Morris, 1995). 
Morris et al. (2002) estabelece que a SAM elimina o processamento cognitivo associado 
às medições verbais. Poels e Dewite (2011) contrariam esta abordagem, apontando para 
a necessidade de utilização de processos de ordem superior na aplicação da SAM, 
podendo estes afetar as repostas de ordem inferior. Neste sentido, Poels e Dewite (2011) 
concluem que ainda que não a elimine, a SAM reduz a introspeção e o processamento 
cognitivo quando comparada com o auto relatório verbal (Poels & Dewite, 2011, p.13). 
Por fim, Poels & Dewite (2011) ressalvam que a maior limitação da abordagem em 
análise se reporta ao viés cognitivo que a ela se associa. O auto relatório visual pode 
somente medir a perceção da reação de uma emoção, que, por sua vez, é largamente 
influenciada pela perceção subjetiva do indivíduo, podendo afetar a medição válida das 
emoções de ordem inferior (Poels & Dewite, 2011, p. 13).  
2.3.3. Positive and Negative Affect Schedule (PANAS)32 
A escala Positive and Negative Affect Schedule (PANAS) aplica-se no terceiro grupo de 
questões utilizado no questionário e a sua aplicação surge na literatura da necessidade 
de desenvolver medidas breves e válidas, de fácil administração, de forma a avaliar o 
afeto positivo e negativo (Watson et al., 1988). Neste sentido, os investigadores 
                                                             
32 Anexo 7. 
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desenvolveram duas medidas com 10 itens, que incluem uma lista de afetos positivos e 
uma lista de afetos negativos, constituindo a PANAS (Galinha & Pais-Ribeiro, 2005). 
Watson et al. (1988) consideraram que 10 termos para a escala de afeto positivo e 10 
termos para a escala de afeto negativo seriam suficientes. No estudo original, a escala 
final do afeto positivo é constituída pelos seguintes itens: attentive, interested, alert, 
excited, enthusiastic,inspired, proud, determined, strong e active (Galinha & Pais-
Ribeiro, 2005). 
De acordo com os objetivos de Watson et al. (1988), a construção da versão abreviada 
da sua escala de afeto consistia na reunião de dez itens marcadores do afeto positivo e 
dez itens marcadores do afeto negativo, simultaneamente abrangentes do maior 
conteúdo de emoções possível (Galinha & Pais-Ribeiro, 2005). 
De acordo com Diener e Emmons (1995), a relação entre o afeto positivo e negativo 
difere consoante o tempo de resposta. A correlação negativa é mais forte quando o 
relato das emoções se refere a períodos de tempo mais curtos e em que a intensidade é 
maior (Galinha & Pais-Ribeiro, 2005). 
2.4. Procedimentos Utilizados na Recolha e Análise dos Dados 
Os dados que servem de base à presente investigação foram recolhidos através de 
inquéritos por questionário, efetuados online, através da plataforma SurveyMonkey, 
entre 6 de Junho de 2015 e 1 de Julho de 2015 e disseminado através do recurso ao e-
mail e da rede social Facebook. Respondeu ao questionário um total de 426 pessoas. 
Contudo foram somente analisadas as respostas de 305 inquiridos, correspondendo ao 
número de inquiridos que responderam à totalidade de questões colocadas. 
Por se tratar da primeira aplicação das escalas utilizadas ao tema em estudo e à amostra 
selecionada, foi aplicado um estudo preliminar
33
, antecedente do emprego do 
                                                             
33 “Um estudo preliminar é um estudo de pequena escala feito para fornecer informação relevante para a 
investigação principal” (Hill, M. M. & Hill, A. Investigação por Questionário, Lisboa: Sílabo, 2012, 
p.69). 
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questionário à amostra, para verificar a clareza, adequação e relevância das questões 
aplicadas. Segundo Hill e Hill (2012):  
“O estudo para testar um questionário que já existe aplica-se normalmente em 
duas situações: quando se pretende aplicar o questionário a uma amostra retirada 
de um Universo diferente daquele para o qual foi desenvolvido o questionário. 
Nesta situação é importante verificar a relevância, a clareza e a compreensão das 
perguntas aplicadas aos respondentes do Universo novo e, dependendo da 
natureza e do objetivo do questionário, também pode ser importante testar a 
validade e a fiabilidade do questionário neste Universo novo; quando se pretende 
traduzir um questionário e testar a tradução (Hill & Hill, 2012, p. 77)”. 
O estudo preliminar foi, então, aplicado, primeiramente, a quatro respondentes, das 
áreas da psicologia, biologia, neuromarketing e ciências sociais. Após a primeira análise 
conclui-se uma reduzida clareza na aplicação das questões com base nas escalas acima 
indicadas e procedeu-se à simplificação da exposição e explicação das questões. A 
segunda versão do inquérito, decorrente da análise do primeiro estudo preliminar, foi 
então aplicada a um grupo de dez respondentes, pertencentes à amostra, que não 
encontraram problemas na resposta ao inquérito. 
Na caraterização global da amostra, as variáveis numéricas são resumidas através da 
média, desvio padrão (DP), mínimo e máximo e são apresentadas no texto através da 
média ± DP. Para as variáveis qualitativas recorre-se às frequências absolutas e 
relativas, e no caso de existirem não respostas as frequências relativas foram 
determinadas com base nos casos válidos.  
Nos itens alusivos à escala do tipo de consumidor, foram utilizados scores entre 1 e 7, 
em que um score inferior (1) implica máxima discordância e um score máximo (7) está 
associado ao nível máximo de concordância. Caso esses scores sejam inferiores a 
quatro, implicam discordância, e superiores a quatro estão associados à concordância. 
Relativamente às escalas alusivas à recetividade das mensagens e aos cartazes (Escala 
de Satisfação, Escala de Motivação e Escala de Sentimento de Controlo) foram 
utilizados scores entre 1 e 9, em que um score inferior (1) implica máximo sentimento 
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negativo e um score máximo (9) está associado ao nível máximo de sentimento 
positivo. Caso estes scores sejam inferiores a cinco implicam sentimento negativo e 
superiores a cinco estão associados a sentimentos positivos. Foi, ainda, criado um score 
para cada uma das três escalas de recetividade às mensagens e aos cartazes, igualmente 
entre 1 e 9, correspondente à média das três imagens. 
Relativamente aos itens das emoções foram utilizados scores entre 1 e 5, em que um 
score inferior (1) implica inexistência dessa emoção e um score máximo (5) está 
associado ao nível máximo dessa emoção. Caso esses scores sejam inferiores a três 
implicam baixa emoção e superiores a três estão associados a elevadas emoções. Foi 
ainda criado um score para cada uma das emoções, igualmente entre 1 e 5, 
correspondente à média das três imagens. 
Para definição de diferentes perfis de consumidor foi realizada uma Análise de Clusters 
Hierárquica, com base nos itens da escala do tipo de consumidor, com o método da 
menor distância usando a distância euclidiana quadrada como medida de dissemelhança 
entre os inquiridos. Para a definição do número de clusters utilizou-se o critério 
definido por Marôco (2010), sendo escolhido o menor número de clusters que reteve 
80% da variância total. Para identificar quais os itens da escala do tipo de consumidor 
onde existiam diferenças entre os clusters e para os caraterizar utilizou-se a ANOVA de 
fator único.  
Para a comparação das caraterísticas sociodemográficos entre os perfis de consumidor, 
utilizou-se o teste de independência do Qui-Quadrado no caso do género e da 
escolaridade, e a ANOVA de fator único para a idade. A ANOVA de fator único foi 
identicamente utilizada para comparação entre os perfis no que respeita às escalas 
alusivas à recetividade das mensagens e dos cartazes e às emoções geradas pelos 
mesmos. 
Para a analisar a relação entre as emoções geradas pelos cartazes e a recetividade gerada 
pelas mensagens e pelos cartazes utilizou-se o teste à significância da correlação de 
Pearson. Consideraram-se diferenças estatisticamente significativas nos casos em que 
p<0,05. 
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A análise estatística foi realizada com o software IBM SPSS versão 22.0 (IBM 
Corporation, New York, USA).  
Foi, ainda, efetuada uma análise qualitativa (análise de conteúdo) às três questões finais 
de resposta aberta do questionário. Aplicou-se uma análise categorial semântica, através 
da qual se definiram categorias que resumem as respostas dos inquiridos, possibilitando 
uma contabilização e interpretação das respostas. 
2.5. Amostra 
“Qualquer investigação empírica pressupõe uma recolha de dados” (Hill & Hill, 2012, 
p.41). Os dados são, como indicam os autores, informação na forma de observações, ou 
medidas, dos valores de uma ou mais variáveis normalmente fornecidos por um 
conjunto de entidades, vulgarmente designadas por “casos” da investigação. Assim, os 
casos podem ser pessoas singulares, famílias, empresas, concelhos ou qualquer outro 
tipo de entidade para o qual o investigador pretende retirar conclusões a partir da 
informação fornecida.  
População ou Universo é o nome dado ao conjunto total dos casos sobre os quais se 
pretende retirar conclusões. Muitas vezes, porém, o investigador não tem tempo nem 
recursos suficientes para recolher e analisar dados para cada um dos casos do Universo, 
considerando-se apenas uma parte dos casos que constituem o Universo. Esta parte 
designa-se por amostra do Universo. Assim, “o que o investigador pretende ou pode 
fazer, na maioria das situações, é analisar os dados da amostra, tirar conclusões e 
extrapolar conclusões para o Universo” (Hill & Hill, 2012, p. 42). 
Hill e Hill (2012) apontam dois tipos principais de métodos de seleção da amostra: os 
métodos de amostragem casual (também chamados métodos probabilísticos) e os 
métodos de amostragem não-causal (também chamada “dirigida” ou métodos não-
probabilísticos). Dentro dos métodos de amostragem não-causal, os mais vulgares são: 
amostragem por conveniência e amostragem por quotas. No método de amostragem por 
conveniência, empregado no estudo, os casos escolhidos são os casos facilmente 
disponíveis (muitas vezes, os amigos e os amigos dos amigos). “O método tem 
vantagem por ser rápido, barato e fácil. Mas a desvantagem é que, em rigor, os 
  
67 
 
resultados e as conclusões só se aplicam à amostra, não podendo ser extrapolados com 
confiança para o Universo” (Hill & Hill, 2012, p. 49). 
A amostra dos sujeitos incluídos no estudo (Tabela 1), em termos sociodemográficos, é 
constituída por 54,8% de inquiridos do sexo feminino, com uma média etária de 27,7 
anos, a variar entre os 18 anos e os 64 anos; 52,5% possuem uma licenciatura; 23,6% 
detêm um mestrado e 14,8% tem o ensino secundário (12.º ano). 
Tabela 1 – Caracterização da Amostra 
  N % 
Género 
Feminino 167 54,8% 
Masculino 138 45,2% 
Idade, Média ± DP (Mínimo - Máximo) 27,7 ± 9,1 (18 - 64) 
Habilitação Literária 
Ensino Básico (9.º ano) 7 2,3% 
Ensino Secundário (12.º ano) 45 14,8% 
Licenciatura 160 52,5% 
Mestrado 72 23,6% 
Doutoramento 7 2,3% 
Outro 14 4,6% 
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CAPÍTULO 3. RESULTADOS 
Ao longo do terceiro capítulo prossegue-se com a enunciação e discussão dos resultados 
obtidos a partir da aplicação do inquérito por questionário à amostra identificada. 
Divide-se o capítulo em seis partes: tipologia de consumidor; recetividade perante as 
mensagens; emoções geradas pelos cartazes; correlação entre as emoções geradas pelos 
cartazes e a recetividade aos cartazes; eficácia percebida pelo público em relação aos 
cartazes nas campanhas de sensibilização e adequação e eficácia dos cartazes à 
campanha “Para Ajudar, PARTILHE:www.naoaotrafico.pt”. 
Pretendem os procedimentos aplicados validar o questionário aplicado e extrapolar o 
impacto dos apelos à emoção nas campanhas de sensibilização do terceiro setor. 
 
3.1. Tipologia de Consumidor 
Na Tabela 2 apresentam-se os resultados alusivos às estatísticas descritivas referentes 
aos itens que identificam o tipo de consumidor. Os itens com níveis médios de 
concordância mais elevados foram “Não importa o que faça, tenho sempre os padrões 
mais elevados para mim próprio. Tudo tem de estar perfeito” (5,2 ± 1,4) e “Não importa 
o quão satisfeito estou com o meu trabalho, para mim devemos sempre procurar novas e 
melhores oportunidades” (5,1 ± 1,5), enquanto os itens “Alugar vídeos é realmente 
difícil. Tenho sempre dificuldades em escolher o melhor” (3,5 ± 1,8) e “Quando vou no 
carro a ouvir rádio, normalmente procuro outras estações para saber se algo melhor está 
a passar, mesmo quando estou relativamente satisfeito com o que estou a ouvir” (3,8 ± 
1,8) apresentavam os scores médios de concordância mais baixos. 
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Tabela 1 – Estatísticas descritivas alusivas aos itens do tipo de consumidor (1 – 
Discordo Plenamente a 7 – Concordo Plenamente) 
  
Casos 
Válidos 
Média DP Mínimo Máximo 
Não importa o quão satisfeito estou com o meu trabalho, para mim 
devemos sempre procurar novas e melhores oportunidades. 
305 5,1 1,5 1 7 
Quando vou no carro a ouvir rádio, normalmente procuro outras estações 
para saber se algo melhor está a passar, mesmo quando estou 
relativamente satisfeito com o que estou a ouvir. 
305 3,8 1,8 1 7 
Frequentemente tenho dificuldades em comprar uma prenda para um 
amigo. 
67 4,6 3,0 1 7 
Alugar vídeos é realmente difícil. Tenho sempre dificuldades em escolher 
o melhor. 
305 3,5 1,8 1 7 
Nunca me fico pela segunda melhor opção. 305 4,3 1,6 1 7 
Não importa o que faça, tenho sempre os padrões mais elevados para mim 
próprio. Tudo tem de estar perfeito. 
305 5,2 1,4 1 7 
 
A análise de clusters sobre as distâncias euclidianas quadradas entre sujeitos com o 
método de agregação da menor distância reteve três clusters com o critério do R 
quadrado, que explicam 80,1% da variância total.  
De acordo com a Tabela 3, o cluster 1 corresponde ao grupo de indivíduos mais difíceis 
de satisfazer, com scores médios mais elevados nos diferentes itens, o cluster 1 
corresponde ao grupo de indivíduos mais fáceis de satisfazer possuindo os scores mais 
médios mais baixos nos diversos itens. No Gráfico 1 apresenta-se a distribuição dos 
sujeitos inquiridos segundo os clusters de tipo de consumidor. 
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Tabela 2 – Centro dos clusters, estatística F e p-value para cada item da escala do 
tipo de consumidor 
  
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 
F p 
Média ± DP Média ± DP Média ± DP 
Não importa o quão satisfeito estou com o meu trabalho, para mim 
devemos sempre procurar novas e melhores oportunidades. 
5,8 ± 1,4 5,6 ± 1,1 3,9 ± 1,2 76,69 0,000* 
Quando vou no carro a ouvir rádio, normalmente procuro outras 
estações para saber se algo melhor está a passar, mesmo quando 
estou relativamente satisfeito com o que estou a ouvir. 
5,4 ± 1,2 4,2 ± 1,6 2,3 ± 1,1 120,61 0,000* 
Alugar vídeos é realmente difícil. Tenho sempre dificuldades em 
escolher o melhor. 
4,8 ± 1,5 3,8 ± 1,7 2,4 ± 1,3 52,05 0,000* 
Nunca me fico pela segunda melhor opção. 6,3 ± 0,8 3,9 ± 1,3 3,5 ± 1,4 112,90 0,000* 
Não importa o que faça, tenho sempre os padrões mais elevados para 
mim próprio. Tudo tem de estar perfeito. 
6,5 ± 0,7 5,1 ± 1,2 4,5 ± 1,3 56,86 0,000* 
 
 
 
Gráfico 1 – Distribuição dos sujeitos inquiridos segundo os clusters de tipo de 
consumidor 
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Pretendeu-se avaliar a potencial existência de diferenças estatisticamente significativas 
entre os clusters de tipo de consumidor em termos de caraterísticas sociodemográficas. 
Não se observaram quaisquer diferenças estatisticamente significativas (p > 0,05) entre 
os clusters no que respeita às caraterísticas sociodemográficas. 
 
Tabela 3 - Caraterização dos clusters segundo as caraterísticas sociodemográficas 
 
    Difícil satisfação 
Moderada 
satisfação 
Fácil satisfação 
p 
    N % N % N % 
Género 
Feminino 33 19,8% 75 44,9% 59 35,3% 0,745 
Masculino 32 23,2% 61 44,2% 45 32,6%   
Idade, Média ± DP 26,9 ± 8,7 27,3 ± 9,6 28,7 ± 8,8 0,355 
Habilitação 
Literária 
Ensino Básico (9.º ano) 0 0,0% 3 42,9% 4 57,1% 0,099 
Ensino Secundário (12.º ano) 14 31,1% 21 46,7% 10 22,2%   
Licenciatura 33 20,6% 68 42,5% 59 36,9%   
Mestrado 15 20,8% 38 52,8% 19 26,4%   
Doutoramento 0 0,0% 2 28,6% 5 71,4%   
Outro 3 21,4% 4 28,6% 7 50,0%   
 
3.2. A Recetividade perante as Mensagens 
Relativamente aos sentimentos alusivos à recetividade às mensagens e aos cartazes 
(Tabela 5), constata-se que em termos gerais existem sentimentos médios de satisfação 
negativos (3,0 ± 1,4), sendo os sentimentos médios mais negativos apresentados nas 
Imagens 2 (2,9 ± 1,6) e 3 (2,8 ± 1,8). Em relação à motivação, na globalidade os 
sentimentos foram moderadamente negativos (4,5 ± 1,8), sendo mais elevados na 
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Imagens 2 (4,6 ± 2,0) e 3 (4,8 ± 2,3). Finalmente em termos de sentimento de controlo, 
em geral, os sentimentos foram negativos (4,0 ± 1,7), sendo mais baixos nas imagens 2 
(3,9 ± 2,0) e 3 (3,8 ± 2,1).   
 
Tabela 4 – Estatísticas descritivas alusivas às escalas sobre a recetividade às 
mensagens e aos cartazes (1 – Sentimentos negativos a 9 – Sentimentos positivos) 
  
Imagem 1  Imagem 2 Imagem 3 
Todas as 
imagens1 
Média DP Média DP Média DP Média DP 
Escala de Satisfação 3,4 1,6 2,9 1,6 2,8 1,8 3,0 1,4 
Escala de Motivação 4,0 1,9 4,6 2,0 4,8 2,3 4,5 1,8 
Escala de Sentimento de Controlo 4,3 2,0 3,9 2,0 3,8 2,1 4,0 1,7 
1Média das três imagens 
 
Foi avaliada a existência de diferenças estatisticamente significativas entre os três perfis 
de consumidor no que respeita às escalas sobre a recetividade às mensagens e aos 
cartazes (Tabela 6). Não se observaram quaisquer diferenças estatisticamente 
significativas (p > 0,05) entre os três perfis de consumidor em termos de escalas sobre a 
recetividade às mensagens e aos cartazes. 
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Tabela 5 – Estatísticas descritivas alusivas às escalas sobre a recetividade às 
mensagens e aos cartazes segundo o perfil de consumidor, estatística F e p-value 
(Média das três imagens) 
  
Difícil satisfação 
Moderada 
satisfação 
Fácil satisfação 
F p 
Média DP Média DP Média DP 
Escala de Satisfação 3,2 1,6 3,0 1,3 3,0 1,4 0,75 0,471 
Escala de Motivação 4,7 1,9 4,4 1,8 4,4 1,7 0,62 0,541 
Escala de Sentimento de Controlo  4,0 1,7 3,9 1,7 4,0 1,8 0,20 0,817 
 
No que respeita às emoções geradas pelos cartazes (Tabela 7), os sentimentos mais 
relatados, embora de forma moderada foram “Perturbado” (3,0 ± 1,0), “Interesse” (2,9 ± 
0,8) e “Atormentado” (2,7 ± 1,0), enquanto os sentimentos “Orgulhoso” (1,2 ± 0,5), 
“Encantado” (1,2 ± 0,4), “Entusiasmo” (1,4 ± 0,6), “Caloroso” (1,4 ± 0,6), 
“Agradavelmente Surpreendido” (1,5 ± 0,7), “Excitado” (1,5 ± 0,6), “Inspirado” (1,5 ± 
0,7), “Culpado” (1,6 ± 0,7) e “Remorsos” (1,6 ± 0,8) foram pouco gerados pelos 
cartazes. 
 
Tabela 6 – Estatísticas descritivas alusivas aos itens sobre as emoções geradas pelos 
cartazes (1 – Nada ou muito ligeiramente a 5 – Extremamente) 
  
Imagem 1  Imagem 2 Imagem 3 
Todas as 
imagens1 
Média DP Média DP Média DP Média DP 
Interesse 2,7 0,9 3,0 1,0 3,1 1,1 2,9 0,8 
Perturbado 2,6 1,1 3,0 1,1 3,3 1,1 3,0 1,0 
Excitado 1,4 0,6 1,5 0,8 1,5 0,8 1,5 0,6 
Atormentado 2,5 1,1 2,7 1,1 2,8 1,3 2,7 1,0 
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Agradavelmente Surpreendido 1,5 0,8 1,5 0,8 1,4 0,8 1,5 0,7 
Culpado 1,5 0,8 1,6 0,9 1,6 0,9 1,6 0,7 
Assustado 2,2 1,1 2,3 1,1 2,6 1,3 2,4 1,0 
Caloroso 1,4 0,7 1,4 0,7 1,4 0,8 1,4 0,6 
Repulsa 2,4 1,2 2,6 1,2 2,8 1,3 2,6 1,0 
Entusiasmo 1,4 0,7 1,4 0,8 1,4 0,7 1,4 0,6 
Orgulhoso 1,3 0,7 1,2 0,6 1,2 0,5 1,2 0,5 
Irritado 2,3 1,1 2,4 1,2 2,6 1,3 2,5 1,0 
Encantado 1,2 0,5 1,2 0,5 1,2 0,5 1,2 0,4 
Remorsos 1,5 0,9 1,6 0,9 1,6 0,9 1,6 0,8 
Inspirado 1,5 0,8 1,6 0,9 1,5 0,9 1,5 0,7 
Nervoso 1,9 1,0 2,0 1,0 2,3 1,2 2,0 0,9 
Determinado 2,0 1,1 1,9 1,0 1,9 1,1 1,9 1,0 
Trémulo 1,6 0,8 1,7 1,0 1,9 1,1 1,7 0,9 
Ativo 1,7 0,9 1,8 1,0 1,8 1,0 1,8 0,9 
Amedrontado 1,9 1,1 2,1 1,2 2,4 1,3 2,2 1,0 
1Média das três imagens 
3.3. Emoções geradas pelos cartazes 
Tal como foi efetuado para as escalas sobre a recetividade às mensagens e aos cartazes, 
foi avaliada a existência de diferenças estatisticamente significativas entre os três perfis 
de consumidor no que às emoções geradas pelos cartazes (Tabela 8) diz respeito. 
Observou-se a existência de diferenças estatisticamente significativas (p < 0,05) entre os 
três perfis de consumidor nas emoções “Agradavelmente Surpreendido”, “Encantado” e 
“Trémulo”. Os consumidores de difícil satisfação apresentaram scores médios mais 
elevados nas emoções “Agradavelmente Surpreendido” (1,7 ± 0,8), “Encantado” (1,3 ± 
0,6) e “Trémulo” (2,0 ± 1,0), comparativamente aos outros perfis. 
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Tabela 7 – Estatísticas descritivas alusivas às emoções geradas pelos cartazes 
segundo o perfil de consumidor, estatística F e p-value (Média das três imagens) 
  
Difícil satisfação 
Moderada 
satisfação 
Fácil satisfação 
F p 
Média DP Média DP Média DP 
Interesse 2,9 0,9 2,9 0,8 2,9 0,8 0,12 0,887 
Perturbado 2,9 1,1 3,0 0,9 3,0 1,0 0,29 0,749 
Excitado 1,5 0,7 1,5 0,6 1,5 0,6 0,02 0,983 
Atormentado 2,7 1,1 2,7 0,9 2,6 1,0 0,11 0,893 
Agradavelmente Surpreendido 1,7 0,8 1,4 0,5 1,4 0,7 4,52 0,012* 
Culpado 1,7 0,8 1,6 0,7 1,5 0,8 1,05 0,352 
Assustado 2,4 1,1 2,4 1,0 2,3 1,0 0,59 0,552 
Caloroso 1,5 0,7 1,3 0,5 1,4 0,6 1,23 0,292 
Repulsa 2,6 1,1 2,6 1,0 2,5 1,0 0,22 0,801 
Entusiasmo 1,5 0,7 1,3 0,5 1,4 0,7 1,72 0,180 
Orgulhoso 1,3 0,6 1,2 0,4 1,2 0,6 1,24 0,291 
Irritado 2,6 1,2 2,5 1,0 2,3 1,0 1,89 0,153 
Encantado 1,3 0,6 1,1 0,3 1,1 0,4 6,11 0,002* 
Remorsos 1,7 0,8 1,6 0,7 1,5 0,8 0,51 0,602 
Inspirado 1,6 0,8 1,6 0,7 1,4 0,7 1,04 0,355 
Nervoso 2,2 1,0 2,0 0,9 2,0 0,9 0,86 0,424 
Determinado 2,1 1,1 1,9 0,9 1,8 0,9 1,91 0,151 
Trémulo 2,0 1,0 1,8 0,8 1,6 0,8 3,87 0,022* 
Ativo 1,9 1,0 1,7 0,8 1,7 0,8 1,44 0,239 
Amedrontado 2,4 1,2 2,1 1,0 2,0 1,1 1,81 0,165 
*p < 0,05 
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3.4. Correlação entre as emoções geradas e a recetividade aos 
cartazes 
Na Tabela 9 apresentam-se os resultados alusivos à correlação de Pearson entre as 
emoções geradas pelos cartazes e a recetividade às mensagens e aos cartazes (Média das 
três imagens). Observa-se uma correlação negativa estatisticamente significativa (p < 
0,05) entre a Escala de Satisfação e as emoções “Perturbado” (r = -0,377), 
“Atormentado” (r = -0,305), “Culpado” (r = -0,136), “Assustado” (r = -0,304), 
“Repulsa” (r = -0,233), “Irritado” (r = -0,245), “Remorsos” (r = -0,153), “Nervoso” (r = 
-0,250), “Trémulo” (r = -0,228) e “Amedrontado” (r = -0,271), em que quanto mais 
elevadas são essas emoções, mais baixo é o sentimento de satisfação, e correlações 
positivas estatisticamente significativas (p < 0,05) entre a Escala de Satisfação e as 
emoções “Agradavelmente Surpreendido” (r = 0,186), “Entusiasmo” (r = 0,233), 
“Encantado” (r = 0,282) e “Inspirado” (r = 0,150), em que quanto mais elevadas são 
essas emoções mais elevado é o sentimento de satisfação.  
Em relação à Escala de Motivação, constata-se uma correlação positiva estatisticamente 
significativa (p < 0,05) com as emoções “Interesse” (r = 0,3489, “Perturbado” (r = 
0,224), “Excitado” (r = 0,349), “Atormentado” (r = 0,174), “Agradavelmente 
Surpreendido” (r = 0,174), “Assustado” (r = 0,190), “Caloroso” (r = 0,243), “Repulsa” 
(r = 0,176), “Entusiasmo” (r = 0,276), “Orgulhoso” (r = 0,181), “Irritado” (r = 0,198), 
“Encantado” (r = 0,189), “Inspirado” (r = 0,328), “Nervoso” (r = 0,219), “Determinado” 
(r = 0,342) e “Ativo” (r = 0,333), em que mais elevadas são essas emoções mais elevado 
é o sentimento de motivação.  
Em relação à Escala de Sentimento de Controlo, constata-se uma correlação negativa 
estatisticamente significativa (p < 0,05) com as emoções “Perturbado” (r = -0,157), 
“Atormentado” (r = -0,182), “Culpado” (r = -0,148), “Assustado” (r = -0,195), 
Remorsos” (r = -0,141), “Trémulo” (r = -0,202) e “Amedrontado” (r = -0,256), em que 
quanto mais elevadas são essas emoções mais baixo é o sentimento de controlo, e 
correlações positivas estatisticamente significativas (p < 0,05) entre a Escala de 
Sentimento de Controlo e as emoções “Interesse” (r = 0,117), “Excitado” (r = 0,158), 
“Agradavelmente Surpreendido” (r = 0,156), “Entusiasmo” (r = 0,195), “Orgulhoso” (r 
  
77 
 
= 0,212), “Encantado” (r = 0,171), “Inspirado” (r = 0,259), “Determinado” (r = 0,211) e 
“Ativo” (r = 0,240), em que quanto mais elevadas são essas emoções mais elevado é o 
sentimento de controlo.  
Assim, conclui-se que, em geral, as emoções negativas influenciam negativamente o 
sentimento de controlo e o sentimento de satisfação e as emoções positivas influenciam 
negativamente esses sentimentos. No que respeita ao sentimento de motivação, 
independentemente de as emoções serem positivas ou negativas, quanto mais elevadas 
são essas emoções mais elevado é o sentimento de motivação. 
 
Tabela 8 – Correlação de Pearson entre as emoções geradas pelos cartazes e a 
recetividade às mensagens e aos cartazes (Média das três imagens) 
  Escala de Satisfação Escala de Motivação 
Escala de Sentimento 
de Controlo 
Interesse 
R -0,054 0,348 0,117 
P 0,349 0,000* 0,041* 
Perturbado 
R -0,377 0,224 -0,157 
P 0,000* 0,000* 0,006* 
Excitado 
R 0,094 0,349 0,158 
P 0,100 0,000* 0,006* 
Atormentado 
R -0,305 0,174 -0,182 
P 0,000* 0,002* 0,001* 
Agradavelmente Surpreendido 
R 0,186 0,174 0,156 
P 0,001* 0,002* 0,006* 
Culpado 
R -0,136 0,033 -0,148 
P 0,018* 0,563 0,010* 
Assustado 
R -0,304 0,190 -0,195 
P 0,000* 0,001* 0,001* 
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Caloroso 
R 0,070 0,243 0,110 
P 0,221 0,000* 0,054 
Repulsa 
R -0,233 0,176 0,013 
P 0,000* 0,002* 0,822 
Entusiasmo 
R 0,233 0,276 0,195 
P 0,000* 0,000* 0,001* 
Orgulhoso 
R 0,309 0,181 0,212 
P 0,000* 0,002* 0,000* 
Irritado 
R -0,245 0,198 -0,008 
P 0,000* 0,001* 0,894 
Encantado 
R 0,282 0,189 0,171 
P 0,000* 0,001* 0,003* 
Remorsos 
R -0,153 0,007 -0,141 
P 0,008* 0,897 0,014* 
Inspirado 
R 0,150 0,328 0,259 
P 0,009* 0,000* 0,000* 
Nervoso 
R -0,250 0,219 -0,082 
P 0,000* 0,000* 0,151 
Determinado 
R 0,024 0,342 0,211 
P 0,680 0,000* 0,000* 
Trémulo 
R -0,228 0,060 -0,202 
P 0,000* 0,298 0,000* 
Ativo 
R 0,075 0,333 0,240 
P 0,189 0,000* 0,000* 
Amedrontado 
R -0,271 0,080 -0,256 
P 0,000* 0,161 0,000* 
*p < 0,05 
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 3.5. A eficácia percebida pelo público em relação aos cartazes nas 
campanhas de sensibilização 
Analisando as respostas à questão “Nas campanhas de sensibilização considera que os 
cartazes são uma ferramenta eficaz na veiculação da mensagem?”, tendo em 
consideração os dados apresentados na tabela 10, pode verificar-se, que cerca de 90% 
dos inquiridos que responderam a esta questão considera que os cartazes são uma 
ferramenta eficaz, expressando-o através da resposta “Sim”. 
Por outro lado, apenas aproximadamente 7% dos inquiridos indica que a eficácia dos 
cartazes “Depende” e somente cerca de 2% considera os cartazes como uma ferramenta 
desprovida de eficácia nas campanhas. 
Focando a maioria dos inquiridos que respondeu “Sim” à questão, é possível identificar-
se qualitativamente quatro categorias, pelas quais se distribuem as justificações 
atribuídas à resposta: capta mais atenção; desperta sensações mais fortes; facilita a 
retenção da mensagem e veículo rápido, claro e fácil. 
“Desperta sensações mais fortes” (30,95%) é a categoria em que mais respostas se 
incluem, seguida da categoria “capta mais atenção” (18,03%). As categorias “facilita a 
retenção da mensagem” (11,22%) e “veículo rápido, claro e fácil” (11,22%) são as 
categorias menos escolhidas pelos respondentes. 
No que diz respeito aos inquiridos que respondem “não” à questão colocada, nenhum 
apresenta uma justificação para a resposta atribuída. Contrariamente, os indivíduos que 
respondem “depende” identificam justificações que se resumem em duas possíveis 
categorias “qualidade gráfica” e “correlação com o conceito”, representando a primeira 
a principal razão para a escolha da resposta “depende”. 
 
  
80 
 
Tabela 10 – Categorias de Análise relativas à questão “Nas campanhas de 
sensibilização, considera que os cartazes são uma ferramenta eficaz na veiculação 
da mensagem? 
1. Nas campanhas de sensibilização, considera que os cartazes são uma ferramenta 
eficaz na veiculação da mensagem? 
 
Sim 266 90,48% 
      Capta mais atenção 53 18,03% 
      Desperta sensações mais fortes 91 30,95% 
      Facilita a retenção da mensagem 33 11,22% 
      Veículo rápido, claro e fácil 33 11,22% 
 
Não (sem justificação) 7 2,38% 
  
Depende 21 7,14% 
      Qualidade gráfica 15 5,10% 
      Correlação como conceito 3 1,02% 
 
Total de Respostas 294 100% 
 
3.6. Adequação e eficácia dos cartazes à campanha “Para Ajudar Partilhe: 
www.naoaotrafico.pt” 
Em relação à adequação e eficácia dos cartazes da campanha “Para Ajudar Partilhe: 
www.naoaotrafico.pt”, como se pode verificar através da análise da tabela 11, quase 
85% dos inquiridos considera o cartaz n.º 3 – identificado nesta análise como muito 
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chocante –, como sendo o cartaz que mais atenção capta, seguido do cartaz n.º 2 
(chocante) (13,31%) e por fim o cartaz n.º1 (neutro) (2,12%). 
Analisando o cartaz n.º 3, encontra-se apenas uma justificação qualitativa para a escolha 
desta opção: “mais impactante”. Em relação ao cartaz n.º 2, apontam-se duas categorias 
nas quais se inserem as justificações dos inquiridos: “o mais realistas” e “passa a 
mensagem eficazmente”. Por fim, o cartaz n.º 1, apesar da baixa expressão de respostas, 
agrega duas categorias: “surpreende pela normalidade” e “os danos psicológicos são 
mais visíveis”. 
 
Tabela 11 – Categorias de Análise relativas à questão “Das três versões do cartaz 
anteriormente apresentadas, qual considera ser a mais poderosa na captação de 
atenção? 
2. Das três versões de cartaz anteriormente apresentadas, qual considera ser a mais 
poderosa na captação de atenção? 
 
1 (Neutro) 6 2,12% 
      Surpreende pela normalidade   
      Os danos psicológicos são mais visíveis   
   
2 (Chocante) 37 13,31% 
      O mais realista   
      Passa a mensagem eficazmente   
   
3 (Muito Chocante) 235 84,53% 
      Mais impactante   
 
Total de Respostas 278 100% 
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Quando analisada a terceira questão “Qual considera ser a versão do cartaz que mais se 
adequa à mensagem da campanha Para Ajudar Partilhe?” (tabela 12), o cartaz n.º3 
(muito chocante) continua a arrecadar a preferência dos inquiridos, contudo, importa 
notar nesta questão a dispersão dos resultados quando comparados com a questão 
anterior. 
O cartaz n.º 2 (22,03%) surge por ordem de preferência após o cartaz n.º3 e por fim 
encontra-se o cartaz n.º1 (5,24%), com a menor expressão de preferência. Note-se que 
nesta questão surgem novas respostas: “Todos os Cartazes” (1,4%) e “Nenhum Cartaz” 
(7,7%). 
 
Tabela 12 – Contabilização das repostas à questão “Qual considera ser a versão do 
cartaz que mais se adequa à mensagem da campanha Para Ajudar Partilhe? 
3. Qual considera ser a versão do cartaz que mais se adequa à mensagem da 
campanha “Para Ajudar Partilhe”?  
1.4.  
1 (Neutro) 15 5,24% 
2 (Chocante) 63 22,03% 
3 (Muito Chocante) 182 63,64% 
Todos os cartazes 4 1,4% 
Nenhum cartaz 22 7,7% 
Total de Respostas 286 100% 
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Capítulo 4. Discussão dos Resultados  
Findada a apresentação dos resultados decorrentes da aplicação do questionário por 
inquérito ao tópico em análise, procede-se, então, à discussão dos resultados e extração 
das conclusões. 
Analisando os resultados decorridos dos inquéritos no capítulo anterior explanados, 
pode concluir-se, antes de mais, que 21,3% dos indivíduos inquiridos apresentam a 
tipologia de consumidor “maximizador”, 34,1% inserem-se na categoria de consumidor 
“satisfeito” e 44,6% constituem consumidores que se situam entre as duas categorias, 
com um nível moderado de facilidade de satisfação. 
Como apontam os resultados dos inquéritos, os três cartazes (1-neutro; 2-chocante e 3-
muito chocante) suscitam nos inquiridos emoções negativas, tendo estas emoções maior 
expressão nos cartazes número 2 e número 3, considerados como provocatórios de um 
maior grau de choque em relação ao primeiro. 
Quando comparada a tipologia do consumidor com os níveis de satisfação, motivação e 
sentimento de controlo registados pelo segundo grupo de questões (escala SAM), não se 
verificou uma divergência estatisticamente significativa entre os inquiridos 
maximizadores e satisfeitos e os níveis de satisfação. Por outro lado, quando 
comparados os três perfis de consumidor (maximizadores, satisfeitos e moderados) com 
a intensidade das emoções geradas pelo cartaz no terceiro grupo de questões (PANAS), 
assinalou-se diferenças estatisticamente significativas ao nível das emoções 
“agradavelmente surpreendido”, “encantado” e “trémulo”, onde os consumidores 
maximizadores apresentaram scores mais elevados. 
A análise aos inquéritos demonstrou que quanto mais referidas são as expressões 
“perturbado”, “atormentado”, “culpado”, “assustado”, “repulsa”, “irritado”, “remorsos”, 
“nervoso”, “trémulo” e “amedrontado”, mais baixo é o sentimento de satisfação. Por 
outro lado, estabeleceu-se que quanto mais expressão têm as emoções “agradavelmente 
surpreendido”, “entusiasmo”, “encantado” e “inspirado”, mais elevado é o sentimento 
de satisfação. 
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Sendo “perturbado”, a emoção com mais expressão nas respostas recolhidas em relação 
ao cartaz número 3 e “atormentado” a terceira emoção mais invocada relativamente ao 
mesmo cartaz, pode aferir-se que este cartaz arrecada o menor nível de satisfação. Em 
reforço destes resultados, a análise do nível de satisfação gerado pela visualização dos 
três cartazes, atribui ao cartaz número 3 a expressão mais reduzida de satisfação, ainda 
que muito próxima dos valores relativos ao cartaz número 2.  
No caso do cartaz número 2, as expressões com mais representação foram, 
respetivamente, “interesse”, “perturbado” e “atormentado”. Verificou-se que estas 
expressões têm uma correlação positiva com os sentimentos de motivação. “interesse”, 
“perturbado”, “excitado”, “atormentado”, “agradavelmente surpreendido”, “assustado”, 
“caloroso”, “repulsa”, “entusiasmo”, “orgulhoso”, “irritado”, “encantado”, “inspirado”, 
“nervoso”, “determinado” e “ativo” são de facto as expressões que quanto mais 
manifestação evidenciam, mais influenciam, de forma positiva, o sentimento de 
motivação dos inquiridos. Esta correlação poderia levar à consideração de que o cartaz 2 
assume uma expressão mais forte nas emoções ligadas à motivação, contudo isto não se 
verifica, sendo o cartaz número 3 aquele que suscita mais emoções de motivação e o 
cartaz número 1 o que representa um menor nível de motivação. 
O primeiro cartaz invoca, por sua vez, com maior representação, expressões associadas 
a um grau elevado de sentimento de controlo: “agradavelmente surpreendido”; 
“orgulhoso” e “determinado”, afastando-se, em paralelo, dos sentimentos ligados a 
níveis menores de sentimento de controlo, como sejam “perturbado”, “atormentado”, 
“culpado”, “assustado”, “remorsos”, “trémulo” e “amedrontado”. Assim, o cartaz 1 
constitui a versão que suscita, de forma mais expressiva, emoções ligadas ao sentimento 
de controlo. Esta relação poderá explicar-se por ser considerado um cartaz neutro no 
que toca ao impacto emocional causado, afastando-se de emoções que poderiam deixar 
os respondentes agitados e com uma sensação de parco controlo. Poderá, também, 
extrapolar-se que o apelo a emoções mais fortes, através, neste caso, da utilização de 
cores e elementos gráficos mais agressivos, fomenta nos indivíduos emoções também 
elas mais fortes, satisfatórias e motivadoras de uma ação. 
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Como documentado na literatura, a cor desempenha aqui um papel fundamental: “As 
sensações, produzidas pelo uso das cores, instigam, influenciam, ampliam ou reduzem 
formatos e geram sensações no consumidor, criando um fluxo de informações entre 
marca e público-alvo” (Abreu & Baptista, 2009, p. 8). 
Os três cartazes evidenciam um valor mais expressivo nas mesmas emoções –
“interesse”, “perturbado” e “atormentado” –, apresentando o cartaz número 3 uma 
quarta emoção indicada com a mesma frequência de “atormentado”. Por outro lado, 
“orgulhoso”, “entusiasmo”, “caloroso” e “excitado” são transversais aos três cartazes, 
como sendo as menos indicadas pelos inquiridos aquando da visualização dos mesmos. 
A acrescentar a estas, também a expressão “encantado” pertence ao grupo das menos 
mencionadas na observação do cartaz 1, “agradavelmente surpreendido” enquadra-se 
nos sentimentos com menor expressão no cartaz 2 e “encantado”, “agradavelmente 
surpreendido” e “inspirado” foram as menos selecionadas na visualização do cartaz 3. 
Em síntese, nenhum cartaz arrecada níveis positivos de satisfação. Contudo, o cartaz 
número 1 apresenta valores mais favoráveis nas emoções associadas à satisfação e ao 
sentimento de controlo, enquanto o cartaz número 3 verifica uma boa expressão das 
emoções ligadas à motivação. O cartaz número 2 não assume a expressão mais 
favorável em nenhum do tipo de emoções, contudo os seus valores são sempre muito 
próximos dos valores relativos ao cartaz número 3. 
Estabelecendo uma ponte com os resultados da análise às questões de resposta aberta, a 
maioria dos inquiridos aponta o cartaz mais chocante (n.º 3) como sendo a versão que 
capta mais atenção e o que melhor se adequa à mensagem da campanha. Estes 
resultados vão ao encontro dos autores (Brennan e Binney, 2010) que defendem a 
utilização do apelo a emoções negativas na publicidade. 
Na verdade, quando inquiridos sobre qual o cartaz que melhor se adequa à veiculação 
da mensagem da campanha, verificou-se uma dispersão dos resultados 
comparativamente às respostas à questão anterior (“das três versões do cartaz, qual 
considera ser a mais poderosa na captação de atenção?”), causada pela diminuição do 
número total de respostas, que na questão n.º 2 registou 278 respostas e na questão n.º 3 
apenas 286 respostas. Diminuindo o total de inquiridos, o cartaz n.º 3 perde uma 
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expressão de aproximadamente 21% da questão anterior, onde se pede aos inquiridos 
que identifiquem o cartaz captador de mais atenção para a questão onde se pede que 
indiquem o cartaz mais adequado à campanha, continuando, ainda assim, o cartaz n.º 3 a 
registar a maior preferência dos respondentes. 
“A imagem é mais poderosa”, “mais chocante”, “tem cores mais fortes”, “provoca um 
maior impacto visual”, “é o mais violento”, “desperta mais sentimentos” e “tem um 
maior impacto visual” são algumas das justificações mais apresentadas para a escolha 
da versão n.º 3 do cartaz como mais adequada à transmissão da mensagem da campanha 
da APAV. Também aqui se pode encontrar um entendimento expressivo nos inquiridos 
dos benefícios do apelo a emoções negativas nas campanhas de sensibilização. 
Ainda relativamente à questão que pretendia identificar o cartaz considerado mais 
adequado pelos inquiridos à campanha da APAV, acresce notar que a versão do cartaz 
utilizada pela campanha da APAV (versão n.º 2) observou a preferência de apenas cerca 
de 22% dos inquiridos, o que indica um descontentamento face à campanha da APAV, 
ao nível conceptual e gráfico dos cartazes utilizados na sua divulgação. 
Em paralelo, surge, nesta última questão, uma nova opção de resposta, introduzida pelos 
inquiridos, merecedora de destaque: “nenhum cartaz”. A opção “nenhum cartaz” reflete 
a opinião de 7,7% dos inquiridos, que consideram nenhuma versão do cartaz adequada à 
campanha da APAV. 
Apesar da pouca expressão das respostas face à questão sobre o cartaz mais adequado à 
campanha e do descontentamento face ao cartaz utilizado pela campanha, quando 
questionados sobre a importância do cartaz enquanto ferramenta de transmissão da 
mensagem das campanhas de sensibilização, no geral, a grande maioria dos inquiridos 
(90,48%) concorda com a sua importância, pela capacidade de gerar sensações fortes e 
de captar a atenção do público. 
Expressões como “uma imagem vale mais do que mil palavras”, “olhos que não veem, 
coração que não sente”; “ver para crer” são inclusivamente referidas por grande parte 
dos inquiridos nas justificações das respostas às questões abertas, conferindo uma maior 
validade à importância da imagem visual. Pode, portanto, concluir-se que os inquiridos 
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consideram o cartaz uma ferramenta valiosa nas campanhas de sensibilização, não 
considerando, porém, o cartaz utilizado na campanha “Para Ajudar Partilhe: 
www.apav.pt,”da APAV, conceptualmente e graficamente bem-sucedido na sua tarefa 
de veicular a mensagem. 
Não deixa de ser curioso notar que ainda que nenhum seja considerado, através dos 
resultados das escalas, como tendo níveis de satisfação muito positivos, o cartaz n.º 3, 
que gera emoções mais elevadas relacionadas com sentimentos negativos, é também o 
cartaz que, segundo as questões de resposta aberta. Este cruzamento, ainda que possa 
sugerir uma aparente contrariedade, pode ser explicado pelo nível, ainda que 
moderadamente negativo, mais elevado de motivação que é também arrecadado pelo 
cartaz n.º 3. Apesar dos cartazes n.º 2 e n.º 3 obterem sempre valores muito similares 
nas análises das questões das escalas, os resultados das questões de resposta aberta 
afastam-nos largamente. 
De facto, ainda que atendendo às limitações inerentes à amostragem, estes resultados 
aparentemente contraditórios poderão ir ao encontro dos resultados apontados pela 
investigação de Brennan e Binney (2010), que indicam os apelos negativos das 
campanhas de sensibilização como tendo capacidade de levar os sujeitos a sentir-se 
motivados para adotar o comportamento desejado. Os resultados obtidos pelo cartaz n.º 
3, que recolhendo os níveis mais baixos de satisfação, registou a maior expressividade 
nos níveis de motivação (ainda que moderadamente negativos) e foi selecionado pelos 
inquiridos como sendo o cartaz que melhor capta a atenção e que melhor se adequa à 
campanha poderá registar uma tendência que vá ao encontro da premissa determinada 
pelas autoras. 
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CONCLUSÃO 
Num mercado cada vez mais competitivo, fragmentado e populoso, é perspetiva basilar 
desta investigação que a comunicação das marcas no geral – trate-se de organizações 
privadas, públicas, com ou sem fins lucrativos –, deve cada vez mais beber de uma 
perspetiva integrada de um conjunto de áreas de estudo, cujos pilares cruzados podem 
fornecer novos, poderosos e claros insights sobre o comportamento do consumidor e os 
seus agentes motivadores. 
A época da comunicação unidirecional, protagonizada pela rádio, televisão e imprensa, 
que conduzia o discurso das marcas até ao público, sem possibilidade de um canal de 
feedback instantâneo, gratuito e global terminou com a democratização da Internet e o 
advento do alargamento dos canais de comunicação resultantes da explosão da web 
2.0
34
, que hoje preenche a maioria das atividades do quotidiano dos cidadãos. 
Vive-se uma nova era onde o consumidor, em permanente intervenção e participação 
digital, perdeu a atenção à conversa das marcas e assume um papel ativo e reativo nos 
processos comunicacionais. Urge, assim, uma adaptação crescente à nova realidade da 
comunicação no mundo, onde o diálogo permanente e bidirecional entre os 
consumidores e as marcas espoleta um leque de desafios à comunicação das 
organizações.   
“Com o novo consumidor assumindo as rédeas do mercado, cabe à publicidade rever 
antigos dogmas para se manter relevante na atual cultura mediática” (Mozdzenski, 
2015, p.8). Este novo consumidor deixa de ser entendido como recetor passivo de 
conteúdos e passa a desempenhar o papel de coprodutor dos sentidos das mensagens, 
                                                             
34 “O conceito de Web 2.0 começou numa sessão de brainstorming entre O’Reilly e a MediaLive 
International. Dale Dougherty, pioneiro da Internet e O’Reilly notaram que a Internet era mais importante 
do que nunca, com novas aplicações excitantes e sites a aparecerem com uma regularidade 
surpreendente” (O’Reilley, 2009, p.3). 
“O conceito de Web 2.0 representa uma transformação tecnológica, um novo aspeto qualitativo da 
Internet. O que a distingue da anterior Web consiste no comportamento do usuário que passa de ator 
passivo para ativo; na transição da era de produção para a era de colaboração”. Barreto, Ana Margarida 
(2013) Uma Visão sobre a Evolução da Relação entre Marcas e Consumidores após a Emergência da 
Web 2.0. PRISMA.COM. Disponível em 
<http://revistas.ua.pt/index.php/prismacom/article/view/1088/pdf> [Consult. 2 de Março de 2014]. 
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constituindo elos fundamentais na cadeia da comunicação publicitária (Mozdzenski, 
2015. 
“As emoções são verdadeiramente importantes para a comunicação das marcas. Já não é 
suficiente prestar uma falsa atenção à emoção. Se interrogarmos o conceito 
apropriadamente, com as ferramentas certas, podemos compreende-lo e então 
poderemos conseguir planear em favor dele”  (Bonney, 2008, p. 44). 
O impacto que as emoções desempenham no comportamento do consumidor não deixa 
dúvidas. O processo de tomada de decisão dos indivíduos é largamente condicionado e 
fomentado pelas emoções que experienciam no momento e em situações semelhantes 
que recordam. 
O processo cognitivo surge na tomada de decisão em simultâneo com o processo 
emocional. Pode dizer-se, na verdade, que todas as decisões são emocionais e 
posteriormente sofrem um processo cognitivo, consciente ou inconsciente, levado a 
cabo pelos indivíduos, na formulação de uma justificação dita racional para a opção 
tomada. 
As organizações do terceiro setor arrecadam um enorme desafio inerente à missão que 
envergam. Apelando, através do marketing social e das campanhas de sensibilização, à 
mudança, manutenção ou adoção de determinado comportamento benéfico para o 
sujeito ou para a sociedade no seu todo, a atividade destas organizações vive em 
simbiose com a emoção e como tal entende-se que o foco estratégico da sua 
estruturação deve residir precisamente na emoção. 
Para responder à questão de partida levou-se a cabo uma estratégia metodológica 
quantitativa, tendo-se criado um questionário onde três versões (neutra, chocante e 
muito chante) do cartaz da campanha Para Ajudar PARTILHE:www.naoaotrafico.pt da 
APAV foram colocados em comparação face aos apelos emocionais que geravam no 
público. Pôde concluir-se que as emoções negativas influenciam negativamente o 
sentimento de controlo e de satisfação dos indivíduos e, por sua vez, as emoções 
positivas influenciam positivamente esses sentimentos. Em paralelo, independentemente 
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de as emoções serem positivas ou negativas, quanto mais elevadas
35
 forem, mais 
elevado é o sentimento de motivação registado, como se verificou com a preferência 
registada pelo cartaz n.º3. 
Como ficou estabelecido, os três cartazes que compõem o inquérito da investigação 
registaram nos inquiridos sentimentos negativos, com menor expressão no cartaz 
considerado neutro (1) e maior expressão no cartaz considerado muito chocante (3). O 
cartaz muito chocante (3), apesar de gerar os níveis mais reduzidos de satisfação, 
registou a expressão mais elevada de sentimentos de motivação e foi considerado como 
tendo a maior capacidade de captar a atenção do público e sendo o mais adequado à 
campanha, indo ao encontro dos resultados positivos apontados pela investigação face à 
utilização de apelos negativos nas campanhas de sensibilização. 
Simultaneamente, deverá frisar-se o descontentamento registado pela maioria dos 
indivíduos face à adequação do cartaz (versão 2) da campanha da APAV, que, ainda 
que com pouca expressão, aponta a versão 3 como sendo a mais adequada à transmissão 
da mensagem. 
Independentemente dos apelos emocionais dos cartazes, importa realçar que os 
respondentes ao inquérito consideram, na sua maioria, o cartaz como sendo uma 
ferramenta poderosa nas campanhas de sensibilização. 
Recordando a questão de partida “o apelo à emoção influencia o impacto que as 
campanhas de sensibilização do terceiro setor exercem no público-alvo?”, pode, então, 
vincar-se uma resposta positiva, estabelecida pelo poder demonstrado da emoção no 
impacto gerado pelas campanhas de sensibilização. Cumpriu-se, também, o objetivo 
geral da investigação de compreender e refletir sobre o papel que as emoções 
desempenham no impacto gerado pelas campanhas de sensibilização do terceiro setor 
no público. 
Acresce a concretização dos quatro objetivos específicos traçados. Partindo dos 
resultados obtidos ao questionário aplicado, compreendeu-se que as emoções têm o 
                                                             
35 Entenda-se por mais “emoções mais elevadas”, as emoções que mais vezes foram indicadas nos 
inquéritos efetuados. 
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poder de potenciar ou inibir a recetividade do público às mensagens das campanhas de 
sensibilização, consoante a eficácia e tipologia dos apelos lançados e a adequação 
conceptual da imagem utilizada face à mensagem que se pretende transmitir. Procurou-
se determinar-se a importância das emoções enquanto base da formulação de estratégias 
na aplicação do marketing social e no desenvolvimento de campanhas de sensibilização. 
Tal como estabelecido pela investigação, demonstrou-se, também, que a utilização de 
apelos negativos nas campanhas de sensibilização pode ser eficaz na captação da 
atenção do público e na veiculação da mensagem da campanha. Por fim, em relação ao 
terceiro objetivo específico, foi possível contribuir para uma avaliação do impacto do 
cartaz da APAV, através da qual se concluiu uma insatisfação da maioria dos inquiridos 
face ao cartaz utilizado.  
Atendendo à parca investigação existente no que concerne o impacto das emoções nas 
campanhas de sensibilização e no desenvolvimento de estratégias de marketing, bem 
como no que respeita à importância das campanhas de sensibilização para o 
desenvolvimento e manutenção da atividade do terceiro setor, generalizaram-se algumas 
conclusões e tendências do marketing comercial para a realidade do setor não lucrativo, 
adotando-se a abordagem de Kotler e Roberto (1992), de que o marketing comercial e o 
marketing social assentam nas mesmas ferramentas, apesar de divergirem nos produtos 
e objetivos. 
Poder-se-á apontar como limitação do estudo a inerente obrigatoriedade de raciocínio na 
indicação dos sentimentos provocados pela visualização do cartaz, podendo enviesar a 
perceção do verdadeiro impacto emocional dos cartazes. Ao serem questionados sobre 
as emoções sugestionadas pela visualização de cada cartaz, os indivíduos podem 
incorrer, consciente ou inconscientemente, numa resposta que consideram como sendo a 
mais acertada ou até naquela que preferem, aos olhos do constrangimento social, 
comunicar, podendo não corresponder ao sentimento realmente provocado. 
Ainda que a utilização de uma escala visual, como a SAM, possa diminuir o filtro 
cognitivo inerente ao método utilizado no estudo, este não é extinto. Como aponta 
Mozdenski (2015), os críticos deste método alegam que os resultados obtidos podem ser 
incongruentes, já que as emoções são frequentemente inconscientes ou difíceis de 
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expressar de forma precisa. Paralelamente, o autor aponta para um filtro cognitivo 
inescapável nos auto relatórios, que impede o pesquisador de aceder diretamente às 
emoções dos participantes, podendo estes identificar um sentimento que na verdade não 
sentem de forma inscosciente ou deliberada. Por fim, como indica Mozdenski (2015), os 
auto relatórios são normalmente retrospetivos, uma vez que são aplicados após o 
sentimento, perdendo a simultaneidade entre o que foi sentido e a sua aferição. 
A nível académico, não foram encontrados estudos com investigações semelhantes à 
desenvolvida, condição que dificultou a estruturação da orientação da discussão. Neste 
sentido, pretende-se contribuir para a investigação com uma perspetiva inovadora, 
focando a importância das emoções enquanto agente primordial nas campanhas de 
sensibilização e na planificação do marketing social, ao abrigo de uma perspetiva 
integrada de áreas de investigação. Considera-se que o exercício do marketing no geral 
e do marketing social em específico deve beneficiar do cruzamento de perspetivas como 
a neurofisiologia, a biologia e a psicologia, possibilitando um conhecimento integrado 
sobre o comportamento do consumidor, o processo de tomada de decisão e a emoção 
enquanto agente motivador ou inibidor do comportamento, levando à criação de 
estratégias de apelo à emoção mais eficazes e direcionadas ao público-alvo. 
Simultaneamente, a nível do exercício profissional do marketing, pretende-se, com o 
estudo, contribuir para uma ampliação do estado da arte sobre a importância da 
compreensão do que são e como funcionam as emoções, numa lógica integrada capaz 
de contribuir para a aplicação prática de estratégias benéficas para o desempenho da 
atividade das organizações não lucrativas. 
Conclui-se que o sucesso do apelo a emoções negativas nas campanhas de 
sensibilização deverá ser analisado tendo em consideração o sucesso e adequação 
percebidas pelo público do conceito criativo que subjaz a campanha, não devendo o 
apelo emocional de determinada campanha ser analisado sem referência à sua qualidade 
e adequação conceptual. 
Note-se que as conclusões retiradas representam extrapolações dos dados recolhidos 
que, tendo em conta o possível enviesamento cognitivo inerente ao método utilizado e a 
limitação da amostra, deverão ser consideradas como pistas para a investigação e para a 
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estruturação e avaliação das campanhas de sensibilização, contudo, não deverão ser 
assumidas numa perspetiva factual absoluta. 
Com o propósito de confirmar rigorosamente os dados recolhidos, bem como de alargar 
a investigação a hipóteses mais concretas e profundas, propõe-se para investigações 
futuras o recurso do marketing às técnicas de imagiologia cerebral (neuromarketing), 
que permitam uma compreensão factual dos agentes motivadores do comportamento do 
consumidor e do impacto da emoção no processo de tomada de decisão. 
“Rapidamente descobri que o neuromarketing, um estranho caso entre o 
marketing e a ciência, era a janela para a mente humana por que há muito 
esperávamos; que o neuromarketing é a chave para aquilo a que chamo a biologia 
do consumo – os pensamentos, ações e desejos subconscientes que motivam as 
decisões de consumo que tomamos diariamente” (Lindstrom, 2009, p. 12). 
Em jeito de conclusão, pode afirmar-se que a emoção desempenha um papel 
fundamental no comportamento do ser humano, estabelecendo os alicerces da tomada 
de decisão. Não existem decisões racionais e decisões emocionais. Sem eliminar o filtro 
cognitivo, a emoção está na base de todas as decisões que os indivíduos tomam no seu 
dia-a-dia, desde as decisões mais simples, até às decisões mais complexas. 
Apelar de forma eficaz e certeira à emoção do público, levando-o a adotar, rejeitar ou 
manter o comportamento desejado revela-se uma tarefa complexa, dispendiosa e 
demorada. Como explica Damásio (2012, p. 18),  
“dada a ubiquidade dos sentimentos, seria fácil imaginar que a sua ciência estaria 
já há muito elucidada. Mas não está. De entre todos os fenómenos mentais que 
podemos descrever, os sentimentos são, de longe, os menos compreendidos no 
que respeita à sua biologia e em particular à neurobiologia”. 
Encerrando com as palavras de Damásio (2012, p.194) importa “descobrir as 
circunstâncias nas quais os sentimentos podem, de facto, ser um árbitro, e de combinar 
inteligentemente circunstâncias e sentimentos, de forma que eles possam guiar o 
comportamento humano”. Abrem-se, assim, as portas para uma nova realidade na 
investigação do marketing, capaz de gerar o conhecimento mais fascinante e 
assustadoramente factual sobre o comportamento do consumidor. 
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Anexo 2: Decreto de Lei da Publicidade 
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Anexo 3: Artigo “What is na Emotion?”, de William James 
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Anexo 4: Maximization Scale 
MAXIMIZATION SCALE  
 
[NB: No items reverse scored] 
 
On the following pages, there are a number of questions to answer. Please indicate your response to 
each by circling the appropriate number. 
 
Please try not to skip any items. 
 
Indicate how much you agree with each of the following by circling the appropriate number: 
 
 
1. No matter how satisfied I am with my job, it’s only right for me to be on the lookout for better 
opportunities.   
 
       1  2  3  4  5  6  7 
Completely                    Completely 
         Disagree                          Agree 
 
 
2.  When I am in the car listening to the radio, I often check other stations to see if something better 
is playing, even if I am relatively satisfied with what I’m listening to. 
 
       1  2  3  4  5  6  7 
     Completely                    
Completely 
        Disagree                Agree 
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3.  When I watch TV, I channel surf, often scanning through the available options even while 
attempting to watch one program. 
 
       1  2  3  4  5  6  7 
 Completely             Completely 
  Disagree              Agree 
 
 
4. I treat relationships like clothing: I expect to try a lot on before finding the perfect fit. 
 
       1  2  3  4  5  6  7 
    Completely                    Completely 
    Disagree                 Agree 
 
5.  I often find it difficult to shop for a gift for a friend 
 
       1  2  3  4  5  6  7 
     Completely                    Completely 
      Disagree                 
Agree 
 
 
6. Renting videos is really difficult. I’m always struggling to pick the best one.  
 
       1  2  3  4  5  6  7 
       Completely                 Completely 
  Disagree               Agree 
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7. When shopping, I have a hard time finding clothing that I really love. 
 
           1  2  3  4  5  6  7 
     Completely                    Completely 
      Disagree                 
Agree 
 
  
8. I’m a big fan of lists that attempt to rank things (the best movies, the best singers, the best athletes, 
the best novels, etc.).   
 
       1  2  3  4  5  6  7 
        Completely                                            Completely 
         Disagree                            Agree 
 
 
9. I find that writing is very difficult, even if it’s just writing a letter to a friend, because it’s so hard to 
word things just right.  I often do several drafts of even simple things. 
 
       1  2  3  4  5  6  7 
       Completely                                             Completely 
       Disagree                                             Agree 
 
10.  I never settle for second best. 
 
       1  2  3  4  5  6  7 
           Completely                    Completely 
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             Disagree                               Agree 
 
 
11.  Whenever I’m faced with a choice, I try to imagine what all the other possibilities are, even 
ones that aren’t present at the moment. 
 
       1  2  3  4  5  6  7 
Completely                    Completely 
         Disagree               Agree 
 
 
12. I often fantasize about living in ways that are quite different from my actual life. 
 
       1  2  3  4  5  6  7 
       Completely                    Completely 
        Disagree                Agree 
 
 
13. No matter what I do, I have the highest standards for myself. 
 
       1  2  3  4  5  6  7 
     Completely                    Completely 
      Disagree                                        
Agree 
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Anexo 5: Brief Maximization Scale 
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Anexo 6: The Self Assessment Manikin (SAM) 
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Anexo 7: Positive and Negative Affect Schedule (PANAS) 
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Anexo 8: Cartaz Versão 1 (Neutra) 
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Anexo 9: Cartaz Versão 2 (Chocante) 
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Anexo 10: Cartaz Versão 3 (Muito Chocante) 
 
